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El presente trabajo de investigación, está dirigido a ofrecer una alternativa sencilla, 
pero con gran impacto para solucionar el problema en el manejo de desechos sólidos a nivel 
nacional a través de la valorización de los mismos, implementando la cultura del compostaje 
de manera doméstica, como contribución para lograr el equilibrio del ciclo natural del 
carbono en nuestro planeta. 
Como alternativa de solución a lo anteriormente expuesto, se propone crear la 
empresa “Munay Compost” para orientar a las familias desde sus propios hogares (viviendas 
unifamiliares y multifamiliares) en la implementación de compostaje doméstico con el uso 
masivo de composteras innovadoras generando un abono natural, este proceso de compostaje 
evitara la emanación de malos olores y la proliferación e infestación de vectores (moscas). El 
reciclaje de residuos orgánicos con este método también beneficiará a la reducción del 
contacto con terceras personas ante la pandemia de la COVID-19 evitando posibles contagios 
según la OMS. 
 
El trabajo de investigación es viable ya que propone una tecnología simple de 
construcción de composteras durables, ecoamigables y fáciles de manejar, lo cual puede ser 
atractivo para el segmento del mercado analizado. Cabe indicar que este mercado aun es poco 
competitivo y muy parecido a un océano azul. 
Por último, el trabajo de investigación demuestra financieramente que el modelo de 
negocio es factible ya que se obtiene un VAN financiero de S/ 325,812.49 y una TIR 





The main objective on the research work is to offer a simple, high-impact alternative 
for solving the problem of solid waste management and handling at the national level by 
valuing them and implementing the composting culture in a domestic way. As this is an 
impact in accomplishing the reduction of the carbon footprint on our planet. 
As an alternative solution to the above, it is proposed to create the company "Munay 
Compost" to guide families from their own homes (single-family and multi-family) in the 
execution of home composting with the massive use of innovative compost bins generating a 
natural compost. This composting process will prevent the emanation of bad odors and the 
proliferation and infestation of vectors (flies). Recycling organic waste with this method will 
also benefit the reduction of contact with third parties in the face of the COVID-19 pandemic, 
avoiding possible infections according to the OMS. 
The research work is viable since it aims to a simple technology for the construction 
of durable, eco-friendly and easy-to-handle compost bins, which may be attractive for the 
analyzed market segment. It should be noted that this market is still not very competitive and 
very similar to a “blue ocean”. 
Lastly, the research work financially exhibits that the business model is feasible since 
a financial VAN of S /. 325,812.49 and a financial TIR of 128.71% its attained  
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Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
1.1. Idea de Negocio 
1.1.1. Antecedentes 
 
Según la Ley de Gestión Integral de Residuos Sólidos LGIRS (2016), la definición de 
residuo sólido es cualquier objeto, material, sustancia o elemento resultante del consumo o 
uso de bien o servicio, del cual su poseedor se desprenda o tenga la intención u obligación de 
desprenderse, para ser manejado priorizando la valorización de los residuos y en último caso, 
su disposición final. 
Según datos obtenidos del Banco Mundial (2020), del porcentaje de los desechos 
recolectados, a nivel mundial, sólo el 16% de los desechos son reciclados y en las últimas 
décadas,  el nivel de generación de residuos que se producen a nivel mundial  ha aumentado, 
sin otorgar una respuesta adecuada a este problema. Además, este organismo informó que, en 
el mundo se generan más de 2,100 millones de toneladas de desechos anualmente, lo que 
llenaría casi 800,000 piscinas olímpicas y solo un 16%, que equivale a 323 millones de 
toneladas, de esos desechos es reciclado. De igual manera, el Banco Mundial (2018), destaca 
que, en general el 13.5% de los residuos globales se recicla y el 5.5% se convierte en abono, 
es decir, se hace compost. 
Por otra parte, Suecia, es reconocido por reciclar el 99 % de sus residuos y dicha gestión 
se dirige en prevenir la generación de basura. De esta manera, cada uno de ellos ya tienen 
conocimiento que sus residuos deben dividirlo o identificar de que tipo son para colocarlos en 
diferentes recipientes para que al final terminen en las estaciones de reciclaje, todo se recicla, 
se reutiliza o abona. Sobre los residuos que generan los alimentos, producen compost que se 
utilizan para conseguir fertilizantes y biogás, que es usado como combustible de los vehículos 
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como los buses. 
Austria sobresale por reciclar y compostar el 65 % del total de sus residuos; Estiria, 
Ducado localizado en el sur, sobresale por la concentración de empresas que se dedican a la 
gestión de residuos y biomasa para generar bioenergía. 
Por otra parte, Karve (2018), menciona que, en Francia, específicamente, en la ciudad 
de Nantes, una organización nombrada La Tricyclerie, acumula los residuos orgánicos de los 
lugares donde venden diferentes tipos de comida de la ciudad para generar compostaje que se 
utiliza a espacios verdes y huertos urbanos, agricultores y jardines comunitarios.  
 
Figura 1 Generación de residuos sólidos domésticos a nivel mundial y su composición 
Tomado de Unuofin, John O. 2020. “Garbage in Garbage out: The Contribution of Our 
Industrial Advancement to Wastewater Degeneration.” Environmental Science and Pollution 






Según Unuofin (2020), un tercio de la generación alimentaria del mundo para 
consumo humano, se desperdicia anualmente, esto equivale aproximadamente a 1,300 
millones de toneladas. A nivel mundial, estas mermas se encuentran en distintas etapas de la 
cadena alimentaria: 28% ocurre en la fase productiva, 28% en el consumo, 22% en la 
logística, 16% en la cadena de distribución, y el 6% restante en su transformación, como se 
ve en la figura 1. 
En relación a los residuos orgánicos, en Latinoamérica y la región caribeña, la ONU 
(2018) refiere información de los residuos orgánicos de procedencia alimentaria que es de 
gran aporte para este trabajo de investigación. 
 
 
Figura 2 Pérdidas y desperdicio de alimentos en América Latina y el Caribe por etapa de 
cadena alimentaria. 
Tomado de Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura FAO, 
2018. “Perspectiva de La Gestión de Residuos En América Latina y El Caribe | UNEP - UN 






Figura 3 Generación Nacional de Residuos Sólidos Municipales 
Tomado de Sistema Nacional de Información Ambiental. 2018. “Portal Web SINIA.” 




Se debe destacar que, en relación al proceso de residuos en las actividades de 
compostaje y carbonización, la Organización Panamericana de la Salud (2016) indicó que, 
solo el 0,6 % de los residuos orgánicos producidos son transformados en abono, con la 
desventaja de que una mínima proporción de este proceso practican las normas vigentes, es 
decir, no son métodos adecuados para el medio ambiente. 
En el Perú se produce 20,000 Toneladas de residuos sólidos municipales y el 57.5% 
son residuos orgánicos (Ministerio del Ambiente 2019). 
Cabe destacar que, la Organización Meteorológica Mundial (2016) indica que, el 
proceso de compostaje disminuye hasta un 80% la emisión de gases de efecto invernadero 
(GEI) hacia el medio ambiente, teniendo como resultado “compost” listo para la reparación 
de tierras, la fertilización de cultivos y la producción más limpia de alimentos . En este 
sentido, el compostaje es un instrumento primordial para favorecer a que los residuos 
orgánicos no lleguen a los rellenos sanitarios ni botaderos ilícitos, en cambio, estos pueden 
ser aprovechados económicamente teniendo un nuevo uso. 
A comparación de diferentes países de la región como, por ejemplo, Chile o 
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Colombia, en Perú no existen plantas que generen compost a gran escala. Los países que 
promueven mayor compost son los europeos. Incluso tienen una junta comunitaria que obliga 
a todos los Estados miembros de la Unión Europea a que cumplan una recolección selectiva y 
que los municipios cuenten con plantas para producir compost, de tal manera que la menor 
cantidad posible de residuos orgánicos rescinda en los rellenos sanitarios (Titova y 
Baltrėnaitė 2020).  
Cabe resaltar que, los tipos de composteras que se comercializan en Perú son los de la 
empresa Lima Compost, las cuales son de arcilla como se muestra en la figura 4. 
 
Figura 4 Compostera de arcilla de la empresa Lima Compost S.A.C. 
Tomado de Lima Compost. 2019. “Lima Compost.” Retrieved March 8, 2021. Recuperado de 
https://www.conservamospornaturaleza.org/carnet/lima-compost/ 
 
De igual modo, existen composteras de plástico, que se venden en el área de jardinería 
en las tiendas del mejoramiento del hogar, como Sodimac, pero con poca difusión las cuales 
no son atractivas para este trabajo de investigación. 
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Figura 5 Compostera de plástico de alta densidad que promueve Sodimac Homecenter 
Tomado de Sodimac Homecenter. 2020. Retrieved March 8, 2021.Recuperado de 
https://www.sodimac.com.pe/sodimac-pe/ 
 
Es preciso señalar que, para la preparación del presente trabajo de investigación, se 
está recopilando toda esta información con el objetivo de contribuir con soluciones 
ambientales y sanitarias adecuadas y de manera simple, pero de impacto desde los hogares en 
Lima metropolitana haciendo compostaje autosostenible introduciendo esta herramienta en 
este contexto que justifique un negocio ecoamigable. 
Dentro de la problemática presentada en este trabajo de investigación, se 
pueden mencionar las siguientes: 
• En Perú, se produce una cantidad grande de residuos sólidos que llega a 
convertirse en un problema económico y ambiental difícil de resolver 
por parte de las autoridades competentes. 
• Estos residuos son dispuestos por las municipalidades en lugares 
autorizados llamados relleno sanitario. En algunos casos estos residuos 
son dispuestos en botaderos y en el peor escenario en fuentes de agua, 
(mares, ríos, lagos, etc.), con el fin de brindar el servicio de saneamiento 
urbano, donde el usuario no llega a conocer el servicio mencionado ya 
que por un lado deja de pagar dicho servicio y no sabe si está cuidando o 
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no el medio ambiente, y lo que es más increíble que el usuario de 
manera inconsciente está perdiendo dinero, pudiendo generar beneficios 
económicos, financieros y ambientales tanto para su familia como para 
su comunidad. 
• Bajo este contexto, el gobierno central y los gobiernos regionales y 
locales trabajan en conjunto desde el año 2000 emitiendo normas e 
implementando programas que no llegan a impactar en el objetivo 
principal, resolver el problema de los residuos y generar un valor para 
aliviar los recursos en los servicios de limpieza pública (Ministerio del 
Ambiente 2019). La mayoría de intentos viene por darle mayor 
importancia a la valorización material de los residuos sólidos 
inorgánicos tales como, papel, botellas, plásticos, vidrios, latas, chatarra 
en general, sin darle mayor interés a los residuos orgánicos como los 
desechos de comida, por ser un residuo difícil de manejar por sus 
características como su descomposición rápida, generación de malos 
olores y líquidos lixiviados además que muchas veces atraen diferentes 
insectos, siendo estos el 50% como mínimo de la composición total de 
los residuos generados por cualquier usuario en sus domicilios. 
• Por lo tanto, la propuesta de negocio va enfocada a que el mismo 
usuario realice la valoración de sus residuos reciclando los componentes 
orgánicos de los mismos a través del proceso del compostaje desde la 
fuente. Para tal fin se diseñará un dispositivo de almacenamiento y 
transformación de los residuos llamados composteras. En el sector 
ambiental son pocas las empresas u organizaciones que se preocupan por 
su cuidado, entre ellas tenemos a Lima Compost entre otras, es por eso 
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que según el análisis se observa que es viable llevar a cabo este 
emprendimiento con un enfoque en una primera fase al sector A y B que 
se preocupen por su planeta, pero la idea principal es llegar a todos los 
sectores, ya que el objetivo no solo es generar ingresos financieros, sino 
también sensibilizar a la sociedad sobre el valor del cuidado del planeta 
realizando diferentes actividades y en esta ocasión se ofrecerá el 
compostaje de la mano con asesoría personalizada para lograr los 
resultados esperados. 
1.2. Modelo de Negocio 
Conociendo la idea de negocio que se llevará a cabo en el presente trabajo de 
investigación, se presenta como modelo de negocio utilizando la herramienta del Business 
Model Canvas, basado en el Lienzo de Modelo de Negocio, el cual permitirá “tener otra 
perspectiva o forma común para describir, visualizar, evaluar y diferenciar modelos de 
negocio¨ tal como lo afirmó Osterwalder y Pigneur (Osterwalder y Pigneur 2011).  
A continuación, en la figura 6, se muestra el lienzo de modelo de negocio 




Figura 6 Lienzo de Modelo de Negocio 
Tomado de Osterwalder y Pigneur. 2011. Generación de Modelos de Negocio. Barcelona, España: Deusto S.A Ediciones. Recuperado de 
https://n9.cl/2p6du 
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1.3. Segmento de Clientes 
En este caso, el segmento de mercado para el presento trabajo de investigación son las 
personas que presentan las siguientes características o alguna de ellas (Osterwalder y Pigneur 
2011): 
• Personas que pertenecen al sector socioeconómico A y B. 
• Personas que vivan en viviendas unifamiliares o multifamiliares como edificios, 
condominios entre otros. 
• Personas que apoyan y se preocupan por el cuidado del entorno ambiental. 
• El segmento de personas llamadas hoy en día Millenials. 
• Personas que se encuentren geográficamente en Lima, Lima Metropolitana y sus 
provincias. 
• Personas con características psicogràficas según la segmentación realizada por 
Rolando Arellano que pertenezcan al grupo de los sofisticados, debido a que son 
personas abiertas al mundo, interactúan constantemente con el servicio de internet, 
cuentan con poder adquisitivo, les gusta adquirir productos con algún diferencial e 
innovadores y se preocupan por tener una alimentación y vida sana, además también 
se tendrá en cuenta al grupo de los progresistas que son personas que pasan gran 
tiempo en el hogar y realizan actividades en casa, muy trabajadores y piensan mucho 
en productos que les generen beneficios, les gusta la tecnología y conocer cosas 
nuevas; como se puede observar ambos grupos cuentan con alguna de las 
características que se mencionará en el perfil de cliente de Munay Compost. 
1.3.1. Propuesta de Valor 
La propuesta de valor del presente trabajo de investigación se basa en resaltar el valor 
agregado que se brinda a un producto de uso diario, el mismo que tiene una gran importancia 
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en el cuidado del medio ambiente, enseñando de forma fácil y en tiempo real el reciclaje y el 
reaprovechamiento de los desechos alimenticios que se generan en la cocina de cada hogar 
para la preparación de compost.  
A continuación, se resalta los puntos más importantes de la propuesta:  
• Asesoría personalizada a los clientes a través del acompañamiento de consultores 
especializados encargados de la venta y postventa para todas las etapas de la 
elaboración del compost, desde la adquisición de la compostera doméstica hasta la 
obtención del compost (abono orgánico). 
• El acompañamiento al cliente será brindado a través de diferentes medios digitales 
como plataformas virtuales, redes sociales y una línea de ayuda inteligente en 
tiempo real. 
• Con el proceso de compostaje domestico se reduce la probabilidad de infección de 
la COVID-19 y de otras enfermedades infecto contagiosas, teniendo en cuenta que 
el procedimiento de compostaje se realiza dentro del hogar con los residuos de los 
alimentos consumidos y también se disminuye el contacto con terceros, además 
esta actividad concientizará el cuidado del medio ambiente en el entorno familiar. 
• El método de compostaje propuesto por Munay Compost permite controlar la 
proliferación de vectores (moscas, mosquitos, roedores, etc.) y de malos olores 
(putrefacción) con la ayuda de un estructurante para mezcla, el aserrín y la viruta 
de madera, los cuales proporcionarán un balance de nutrientes adecuado para los 
microorganismos benéficos (Bacterias Nitrosomonas, Actinomicetos, Hongos, etc.) 
en la mezcla total con los residuos orgánicos. Este balance ayudará a una 
descomposición correcta sin generar una acidez elevada que se manifiesta con la 
producción de amoniaco el cual es el causante principal de los malos olores. Estos 
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estructurantes, en especial la viruta que está mezclada con los residuos orgánicos 
dentro de la compostera, permite también la correcta descomposición, 
proporcionando una ventilación del 10% al 25% dentro de la compostera, lo cual 
disminuye de manera significativa estos malos olores y por ende la atracción de 
vectores. 
1.3.2. Canales 
El presente trabajo de investigación utilizará los siguientes canales para poder formar 
y dar a conocer a su público objetivo sobre su producto/servicio e información importante 
para el cuidado del medio ambiente (Osterwalder y Pigneur 2011): 
• Redes sociales: Las plataformas digitales ayudan a establecer redes sociales para 
masificar esta ola ambiental en la reducción de residuos orgánicos que se 
desperdician. Entre las principales redes sociales a utilizar serán, Facebook, 
Instagram, Tik Tok entre otras. 
• Streaming: Se utilizará para realizar capacitaciones, eventos y asesorías virtuales 
por diferentes plataformas que sean las más didácticas tanto para los clientes 
externos como internos. 
• Aplicativo móvil (posteriormente): Los aplicativos son las herramientas más 
rápidas y utilizadas hoy en día, podemos usarla en móviles como en tablets lo que 
genera el uso en cualquier parte donde se encuentren, así el usuario podrá encontrar 
opciones como consejos, tutoriales, podrán realizar compras, solicitar asistencia 
post venta entre otras opciones. 
• Participación en ferias, eventos y mercados itinerantes: Este tipo de participación 
del producto promocionaría el mismo de manera directa y contacto físico con el 
público e interacción con el producto de modo vivencial, tener en cuenta que esto 
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se encuentra planificado post pandemia. 
1.3.3. Relación con los clientes 
En la actualidad, la importancia de la relación con los clientes marca la diferencia en 
muchas empresas, ya que se genera un plan estratégico para poder lograr la mayor cercanía 
con ellos y es por eso que se trabajará mediante un contacto a disponibilidad presencial y 
virtual para responder todo tipo de consultas y resolver problemas en su proceso de 
compostaje, esta relación será continua directa e indirecta con el objetivo de fidelizar el uso 
de la compostera y su proceso (Osterwalder y Pigneur 2011). 
En relación a la estrategia de promociones, se tendrán descuentos, packs publicitarios, 
sorteos, entre otros, que ayuden a enganchar e incentivar el uso del producto hasta convertirlo 
en una lovemark desde la perspectiva ambiental y saludable para la familia en general.  
Si bien es cierto no solo se venderá la compostera sino también se ofrecerá un servicio 
postventa, que inicialmente será gratuito, como parte de una promoción inicial, donde la idea 
sea que el cliente adquiera el producto y que su frecuencia de compra sea continua y se haga 
leal a la marca llegando a alcanzar todo esto como parte de su estilo de vida. 
1.3.4. Fuente de ingresos 
Las fuentes de ingresos basadas en lo expuesto por Osterwalder y Pigneur (2011) 
serán las siguientes: 
- Venta de composteras: Es el producto físico que saldrá al mercado inicialmente y 
se proyecta en colocar tres tamaños que son de 75 l, 150 l y 1,500 l, según el tipo 
de vivienda. 
- Venta de kits de herramientas y de insumos 
- Servicio de capacitaciones y asesorías: Se realizará inicialmente de manera gratuita 
como una promoción de introducción del producto al mercado, una vez 
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consolidado y posicionado en la mente del consumidor, se venderá u ofrecerá de 
manera física o virtual capacitaciones o asesorías realizadas por los profesionales 
en el rubro ambiental y sanitario. 
- Venta de servicio de operaciones en centro de compostaje para gran cantidad de 
usuarios: En el caso de viviendas multifamiliares se venderá la compostera de 
1,500 l, entonces también se ofrecerá la operación de la misma en coordinación con 
la administración del conjunto de propietarios de las viviendas que puede ser por 
ejemplo un condominio de 50 familias o un edificio de 25 familias. 
1.3.5. Recursos claves 
En el presente trabajo de investigación se tendrá como principales recursos claves los 
siguientes (Osterwalder y Pigneur 2011): 
- Especialistas en residuos: Estos profesionales son claves para el desarrollo de este 
negocio y para educar a la sociedad de la importancia del cuidado del entorno 
ambiental, ya que su asesoría y conocimiento por su experiencia ayudará a un 
proceso óptimo de la elaboración de compostaje, en especial en la combinación de 
residuos para un correcto balance de materiales y a un control de calidad de la 
compostera que ayudarán a la reducción de olores desagradables y a la elaboración 
de un buen compost como resultado final. 
- Servicios de internet: El servicio de datos, así como su ancho de banda será crucial 
para tener conexión continua con los clientes, ya sea mediante los buscadores, 
redes sociales, servicio cloud, enlace vpn, streaming, videos tutoriales y todo lo 
necesario para trabajar de manera óptima. 
- Aplicativo: Posteriormente y en función del crecimiento de nuestra cartera de 
clientes se desarrollará un aplicativo ya sea en una plataforma Android o IOS, las 
que serán claves para funciones también de conectividad del usuario en tiempo real. 
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Se le entregará al usuario un programa, usuario y contraseña para que lo descargue 
en su dispositivo y pueda identificar de manera fácil todo lo relacionado al 
compostaje y el buen manejo de los residuos. 
1.3.6. Actividades claves 
En relación a las actividades claves, propuestas para el presente trabajo de 
investigación, se pueden mencionar las siguientes (Osterwalder y Pigneur 2011): 
- Ventas y fidelización: El proceso de venta y postventa son cruciales y son como el 
corazón del negocio ya que son las que generarán los ingresos principales para la 
empresa y cumpla los objetivos trazados a corto, mediano y largo plazo. 
- Publicidad y promoción: Ambas actividades tienen que ir de la mano con las dos 
primeras ya que así se tenga el mejor producto/servicio y el mejor mensaje de 
concientización del cuidado del medio ambiente, si este no llega al mercado 
objetivo será en vano haber obtenido lo mencionado, es por eso que estas 
actividades son claves para Munay Compost. 
- Campañas de marketing digital: Estas acciones determinan un buen lanzamiento del 
producto (compostera) y permite hacerlo de manera masiva además que el principal 
canal serán las plataformas y redes digitales. 
- Tests de calidad: Las pruebas de calidad del producto y sus insumos son 
sumamente claves para el trabajo de investigación, no solo se va a entregar al 
cliente un producto que cuide el medio ambiente, sino que sea hecho con materiales 
de calidad y que le permita vivir una experiencia completa y pueda sobrepasar sus 
expectativas, la producción de las composteras será tercerizado, pero las pruebas de 
calidad estarán a cargo del área de operaciones y logística. 
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1.3.7. Aliados claves 
Basado en lo expuesto por Osterwalder y Pigneur (2011), los aliados claves 
propuestos para el presente trabajo de investigación son: 
- Fabricantes de composteras: Se considerará 3 proveedores como contingencia para 
el abastecimiento de composteras y stock necesario para compras en tienda a 
futuro. Este aliado será sumamente importante por tratarse de la fabricación del 
producto bandera de Munay Compost de manera tangible.  
- Indecopi: Esta institución permitirá determinar la marca como única en el mercado 
en el sector del cuidado del medio ambiente. 
- Certificadores de calidad de productos INACAL: Se tienen que hacer pruebas de 
resistencia con ensayos destructivos para certificar la calidad del producto. 
- Proveedores de insumos: El aserrín y viruta son insumos claves para el inicio del 
proceso de compostaje. 
1.3.8. Estructura de costos 
Los primordiales costos que tendrá el presente trabajo de investigación son los 
siguientes: 
- Gastos de proveedores principales: Esta partida es sumamente importante 
considerarla y más que ello estar en primera fila en el programa de pagos, por ser 
socio clave en este trabajo de investigación. 
- Gastos de asesoramiento de especialistas: Este gasto también es importante ya que 
la compostera no cumplirá con su objetivo si no hay el aval y asesoramiento del 
especialista, cuando se presenta dificultades o desconocimiento de clientes nuevos. 
- Gastos de materiales y medios para la publicidad y promociones: Estos gastos son 
indispensables ya que aquí se considera el servicio de internet el cual va a permitir 
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la conectividad digital entre cliente y empresa, además es aquí donde se tienen en 
cuenta los gastos para publicidad y promociones los cuales se darán en su mayoría 
de manera virtual hoy en día gracias a plataformas como Zoom, redes sociales, 
mensajería instantánea como WhatsApp entre otros, serán la base para comunicar y 
promocionar las bondades del producto y la necesidad del cuidar el planeta; 
también se debe considerar el merchandising que se utilizará como parte de la 
estrategia de promoción del producto.
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Capítulo 2 
Análisis del Entorno 
Cabe señalar que, el consumo desmedido de la población por los nuevos hábitos y 
costumbres en el mundo en todos los sectores socioeconómicos está trayendo consigo una 
tendencia a un descontrol del manejo de los residuos sólidos, lo que podría llegar al punto de 
no tener lugares donde disponerlos finalmente, ni como darle su respectivo tratamiento. 
Sumado a esto, tenemos como consecuencia el incremento de enfermedades y el impacto 
negativo en el calentamiento global por el exceso de carbono emitido al medio ambiente. 
(atmósfera) 
Por lo tanto, Perú no es ajeno a ello, sin embargo, se hacen esfuerzos principalmente 
en los residuos inorgánicos, como papel, botellas de plástico, metales, entre otros, más no en 
los residuos orgánicos, como alimentos crudos y preparados, residuos de jardines y es ahí 
donde este modelo de negocio apunta, encontrando un entorno lleno de oportunidades. 
2.1. Análisis PESTE 
A continuación, se realiza el análisis PESTE para el presente trabajo de investigación. 
2.1.1. Factores políticos y legales (P) 
El presidente de la república en su mensaje a la nación en el año 2020 hizo hincapié a 
la separación de residuos, mencionando la aprobación del Decreto Legislativo N° 1501, 
modificando la ley sobre residuos sólidos, en la que señala que todos los ciudadanos deben 
separar sus residuos de forma obligatoria, que deberá hacerse desde sus viviendas y centro 
laboral para luego ser entregado a las compañías de recicladores, empresas especialistas o 
municipios. Esto ayudará a aprovechar de una mejor forma los residuos, incentivar la 
formalización de los recicladores y generar mayores oportunidades de negocio a empresas 
dedicadas a esta actividad, en el marco de una economía circular. De esta manera, Perú, fue 
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uno de los primeros países en decretar la Ley y el Reglamento de plástico de un solo uso y los 
envases descartables orientando el uso del plástico hacia una economía circular (Sistema 
Nacional de Información Ambiental 2019). 
Este, es un respaldo importante no sólo a la normativa, sino a una política de estado, 
donde muestra sus cartas en la gestión de calidad enfatizando un compromiso con la 
población para mejorar el desarrollo a través de un recurso llamado residuo sólido que se 
desperdicia al no separarlo. 
El Decreto Legislativo N° 1278, “Ley de Gestión Integral de los Residuos Sólidos” es 
una de las herramientas principales para el sostenimiento de este modelo de negocio, el cual 
fue aprobada el 23 de diciembre del 2016, y su Reglamento bajo el amparo del Ministerio del 
Medio Ambiente (Ministerio del Ambiente 2019), principalmente indica que, el manejo total 
de los residuos sólidos en Perú posee como principal finalidad la prevención o tratar de 
minimizar la generación de residuos sólidos en origen, frente a cualquier otra opción. En 
segundo lugar, respecto de los residuos producidos, hace mención a la recuperación y la 
valorización material y energética de los residuos, entre las cuales se cuenta la reutilización, 
reciclaje, compostaje y procesamiento. 
Esta ley fue la que derogó a la Ley N° 27314, “Ley General de Residuos Sólidos” del 
año 2000, lo cual es una tendencia de hace 20 años, en donde la pandemia obligó al ejecutivo 
en modificar, incluso, el D.L. N° 1278 por el Decreto Legislativo N° 1501 (11-05-2020), para 
poder disminuir los contagios por el mal manejo de residuos desde los domicilios, 
específicamente en sus artículos 24 y 34 se describe que la implementación obligatoria de 
programas de separación en el punto de origen y la recolección selectiva de los residuos 
sólidos en todo el ámbito de su jurisdicción, facilita la valorización de los residuos y 
asegurando una disposición final técnicamente adecuada. 
De igual manera, establece que, la separación de residuos de gestión municipal y no 
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municipal es obligatoria. 
La propuesta de valor, es disruptiva frente al sistema nacional de gestión de residuos 
sólidos, ya que la normativa peruana no impulsa el compostaje doméstico, sino, impulsa que 
el compostaje lo realice el gobierno local, y la única responsabilidad que le dejan a la comuna 
es que separen los residuos y que se entregue de esa manera al camión recolector de residuos 
para que la municipalidad los aproveche directamente. Sin embargo, la mayoría de 
municipalidades no cuentan con los recursos para realizar la valorización de residuos, y es ahí 
donde esta propuesta de valor entra a tallar para solucionar dicho problema y no sólo darle 
responsabilidad a la población sino un cambio de estilo de vida que los beneficie de manera 
integral como hogar. 
Las modificaciones de la Ley MYPE Nº 30056 y la Ley que incentiva a reactivar la 
economía, Ley Nº 30296, están dirigidas a beneficiar al empleador, debido al cambio drástico 
de perspectiva con la Ley del impulso al desarrollo productivo y al crecimiento empresarial. 
Lo que trae consigo a darle impulso a las MYPES en residuos sólidos. 
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Tabla 1 
Factores políticos y legales 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Legislación sobre el 
empleo Ley Nº 30056 
Reforma de Ley MYPE y 
de promoción de la 
inversión a favor del 
empleador. 
Mayores beneficios 
para empleadores y 
reducción de impuestos O 
Ley Nº 30296 Ley que impulsa la 
reactivación de la 
economía. 
Impulso a las MYPES 
en el sector de los 
residuos 
O 








D.L. Nº 1501 Modificatoria D.L. Nº 
1278 




y no municipales a 
separar 
sus residuos y a 
priorizar la 
minimización y la 
valorización con el 
Compostaje 
O 
Nota. Tomado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: 
Pearson Educación. 
 
2.1.2. Factores económicos y financieros (E) 
Definitivamente el contexto de todos los negocios dio un giro brusco durante el 2020 
y 2021 a causa de la emergencia sanitaria por la pandemia de la COVID-19. Sin embargo, el 
Banco Central de Reserva del Perú BCRP (2020), destaca que al margen de pasar a un PBI de 
2.2% (2019) a  -12.4% (2020) que es un golpe fuerte a la economía peruana y del mundo, los 
residuos no han dejado de generarse, y van a seguir siendo una necesidad darle una 
disposición final o tratamiento. El gasto per cápita en el servicio de residuos sólidos es una 
variable importante ya que está relacionada con el PBI. Si el PBI es bajo el gasto también 
será bajo, siendo esto una regla general, sin embargo, en el sector A y B no genera mayor 
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impacto. 
Uno de los factores atractivos de este modelo de negocio es que no se necesita de un 
taller de propiedad de la empresa, ya que la fabricación de las composteras de madera se 
tercerizará con un proveedor de carpintería que emita factura para poder deducir los 
impuestos y que no afecte de manera significativa la rentabilidad. 
Tabla 2 
Factores económicos y financieros 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
PBI A la baja Menor capacidad de gasto A 
Gasto per cápita en 
servicios de Residuos 
Sólidos 
A la baja 
No incluirla como una 
necesidad básica 
A 
Gasto cero en taller o local 
de fabricación de 
composteras 
Alta Facilidad de proveedores 




distritales están forzadas a 
implementar programas de 
segregación en la fuente y 
de valorización de residuos 
sólidos orgánicos 
Alta Incluir en sus programas 
de valorización de 
residuos sólidos orgánicos 
nuestra estrategia de 
compostaje en la fuente 
O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: 
Pearson Educación. 
 
2.1.3. Factores sociales, culturales, y demográficas (S) 
Esta nueva realidad de emergencia sanitaria con cuarentenas extendidas, ha hecho que 
las personas tengan un espacio para reconocer la importancia de la buena administración de 
los residuos sólidos ya que han estado más cerca a sus hijos y sus hijos más cerca a los 
programas de educación ambiental tales como Recicla Perú. 
En este sentido, los clientes que toman las decisiones en el hogar, tendrán 
conocimiento que existen las composteras domesticas Munay Compost y que es importante 
como aporte para el cuidado del planeta en donde estará el futuro de sus hijos.    
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En esta pandemia los peruanos han cambiado los hábitos de consumo el cual se refleja 
en la estructura de los residuos sólidos. A continuación, se presenta en la figura 7, las 
composición de los residuos, que varían antes y durante la pandemia, en especial de los 
residuos orgánicos donde disminuyen del 57% al 49% (Ministerio del Ambiente 2019). 
 
Figura 7 Composición de los Residuos sólidos orgánicos en tiempos de COVID-19 
Tomado de Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura. 
2018. “Perspectiva de La Gestión de Residuos En América Latina y El Caribe | UNEP - UN 




Según lo anteriormente expuesto, se aprecia que, la sociedad no está siendo 
consciente no sólo del valor que le pueden dar a los residuos, sino del problema que estos 
pueden ocasionar al medio ambiente, en especial cuando los residuos no son bien manejados. 
Por lo tanto, significa una oportunidad para este modelo de negocio en el cual los 
residuos orgánicos pueden ser aprovechados desde los hogares, facilitando la separación de 
los residuos inorgánicos aprovechables para ser entregados a los recicladores formales que 
contribuyen a la cadena de valor del sistema de trabajo integral de los residuos. 
Aunado a la falta de conciencia, podría ser una amenaza para el modelo de negocio, 
en el cual el perfil del cliente no encaja a este nuevo estilo de vida por la falta de una cultura 
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ambiental del reciclaje, lo que lleva a analizar mejor el segmento de cliente. Estos casos 
serían más para el Segmento C, D Y E. 
Según cifras del Instituto Nacional de Estadística e Informática INEI (2019), al 30 de 
junio del año 2020, en Perú la población  era de 32´625,948 personas quienes están inmersos 
en esta realidad de la administración de los residuos sólidos con una tendencia potencial de la 
valorización de los mismos. Sin embargo, se tienen una gran población de mucha influencia 
en las compras que son los milenialls. Estos jóvenes deben ser tomados en cuenta para las 
estrategias de marketing para que ellos sean los promotores ambientales de la marca Munay 
Compost. 
Tabla 3 
Factores sociales, culturales y demográficos 
 







ambientales para reducir y  
aprovechar los residuos 
sólidos orgánicos, o que la A 
gente no se preocupe por los 













Crecimiento de los 
milenialls 
 
Influencia alta en la compra 











Apoyo de Financiamiento 
externo de empresas y ONG con 
esta línea ecológica 
O 
 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 
2013, 14a ed., México: Pearson Educación. 
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2.1.4. Factores tecnológicos y científicos (T) 
Existen diferentes tecnologías para valorización material de residuos sólidos, unas 
más caras que otras, por ser más complicadas en cuanto a la parte de automatización o a la 
simplicidad que ofrece. Para el caso de residuos orgánicos, siempre será un reto e inversión 
mayor por ser el porcentaje mayor de residuos que se generan en una ciudad y por ser un 
residuo 
problemático por la descomposición rápida del mismo y esto trae consigo malos olores e 
infestación con vectores (moscas, roedores, mosquitos, entre otros) de enfermedades. 
Según Titova y Baltrėnaitė (2020) en Perú, no se tiene un presupuesto alto para la 
implementación de tecnologías sofisticada para el tratamiento de residuos, sin embargo, se 
opta por tecnología simple, que para el caso de presente modelo de negocio coincide con lo 
que se ve en la región que es el tratamiento por el método de compostaje. También hay 
tecnologías simples como es el tratamiento anaerobio con el uso de biodigestores, que para el 
presente trabajo de investigación no se empleará. 
Tabla 4 
Factores tecnológicos y científicos 









Disminución de precios. O 
Técnica de aeración 
forzada industrial y 
comercial 
En el sector 
industrial y 
comercial 




Muy bajo en 
el país 
Reemplazar los procesos  
convencionales 
A 




 Pedidos continuos de 




Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 
2013, 14a ed., México: Pearson Educación. 
2.1.5. Factores ecológicos y ambientales (E) 
Según el Ministerio del Ambiente (2019) hasta el año 2018 los peruanos sólo habían 
aprendido a reciclar los residuos sólidos aprovechables en un 1.9% del total que se genera 
diariamente, siendo la generación per cápita de residuos sólidos domésticos urbanos de 0.57 
kg/hab/día como promedio a nivel nacional. A nivel de Lima metropolitana la generación per 
cápita de residuos sólidos domiciliarios urbanos de 0.63 kg/hab/día. 
A continuación, se muestran en la figura 8, el porcentaje de los residuos 
aprovechables y no aprovechables. Siendo los residuos sólidos orgánicos el 57.5% del total 
de residuos generados, los cuales son todos aprovechables, sin embargo, en este caso el 
peruano sólo recicla el 0.6% de los residuos sólidos orgánicos. 
El proceso de compostaje es una tendencia ecologística que dé a pocos se va 
introduciendo en el país, no sólo por ser una tecnología simple, sino porque el Ministerio del 
Ambiente apuesta por ello, lo tiene normando tal como se menciona en el ítem 2.1.1. y lo 
realza como una de las técnicas de valorización (Ministerio del Ambiente 2019) y de manera 
estratégica está obligando a la población y a los empresarios en general a separar sus residuos 
para que esta técnica de compostaje cumpla con el objetivo de valorizar el 100% de los 
residuos orgánicos. 
Como se puede observar, en la parte legal de este análisis del entorno externo, en un 
mediano plazo, no más de un año, las municipalidades emitirán ordenanzas para que la 
comuna, tanto las viviendas como los comercios y las empresas en general separen sus 
residuos, lo cual será fiscalizado y sancionado su incumplimiento. 
Por lo tanto, esta tendencia es una oportunidad única ya que muchos no tienen el 
conocimiento pleno de esta tecnología o no conocen la forma de valorizar estos residuos. Lo 
que realizarán simplemente es separar y no valorizar en la fuente, y es allí donde entra este 
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modelo de negocio, donde se educará al generador de residuos en el sentido de que la parte 
orgánica de los residuos tiene un valor financiero, económico, ambiental y social. 
 
Figura 8 Composición de los residuos orgánicos domiciliarios en el 2018 
Tomado del Sistema de Información de Gestión de Residuos Sólidos. 2020. “SIGERSOL.” 




Factores ecológicos y ambientales 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
El 57% de los 
residuos que 




Al priorizar la 
valorización 
orgánica de los residuos se 
tendrá una buena posición 
en el mercado 
O 
Transporte cero 




Impacto positivo en la 
disminución de costos de 
los servicios de recojo, 
transporte y utilización 
final por parte de la 
municipalidad 
O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 
2013, 14a ed., México: Pearson Educación. 
 
Al culminar con el análisis PESTE se han identificado las principales oportunidades y 
amenazas que giran en torno a del presente trabajo de investigación, los mismos que serán 




2.2. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
 
Según Jaramillo (2016) el objetivo de una revisión externa es para identificar las 
oportunidades y amenazas que ayudará a la Munay Compost a estar preparados para 
cualquier de ambas situaciones. La lista que se presenta a continuación ha sido gestionada en 
partiendo de un análisis PESTE y así conocer las oportunidades y amenazas de la empresa. 
En la tabla 6 se puede apreciar que la MEFE para este modelo de negocio cuenta con 
10 factores concluyentes de éxito, de los cuales 8 son oportunidades y 2 son amenazas. 
Tabla 6 
Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
Factores concluyentes de éxito (FDE) Peso Valor Pond. 
Oportunidades 








  2 Ley N° 30296. Fomenta la reactivación de la economía para 
acceder a créditos con bajos intereses. 
0.03 1 0.03 
3 D.L N° 1278 y su modificatoria D.L.N °1501. Promociona 
los negocios de residuos sólidos y obliga a los generadores de 
residuos sólidos municipales y no municipales a separar sus 
residuos y a priorizar la minimización y la valorización con el 
Compostaje 
0.15 4 0.60 
4 Gasto cero en taller o local de fabricación de composteras. 0.05 3 0.15 
5 Las municipalidades distritales están obligadas a efectuar 
programas de separación en el origen y de valorización de 
residuos sólidos orgánicos. 
0.1 4 0.4 
6 Crecimiento Poblacional. 0.05 3 0.15 
7 Crecimiento de los milenialls 0.1 4 0.4 
8 Problemática mundial del manejo ineficiente de los residuos 
sólidos 
0.1 4 0.4 
9 Proceso de Compostaje simple y eficiente 0.05 4 0.2 
10 Uso de las redes sociales para publicidad 0.1 4 0.4 
11 El 57% de los residuos que se generan en el hogar son 
orgánicos 
0.05 3 0.15 
Amenazas 







2 Gasto per cápita en servicios de Residuos Sólidos. 0.05 4 0.2 
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3 Cultura Ambiental baja a nivel nacional 0.05 4 0.2 
4 Procesos de compostaje patentados. 0.02 2 0.04 
Total 1.00  3.57 
Nota. Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso 
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., 
México DF, México: Pearson Educación. 
 
A partir de este análisis se determina que el presente trabajo de investigación está 
aprovechando favorablemente las oportunidades encontradas y evitando convenientemente 
las amenazas del entorno al tener un promedio ponderado de 3.6 en la Matriz de Evaluación 
de Factores Externos, por encima del mínimo aceptable 2.5. No obstante, se ha reconocido un 
factor concluyente de éxito que se ha valorado con 1, por lo que será mejorado a través del 
desarrollo de destrezas financieras. 
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Capítulo 3 
Análisis de la Industria 
En este apartado se hará un estudio del modelo de negocio en el contexto industrial a 
través de la instrumento conocida como el modelo de competencia de las cinco fuerzas de 
Porter (2009), tal como se describe a continuación. 
3.1. Análisis de las Cinco Fuerzas Competitivas 
 
Figura 9 El modelo de competencia de las cinco fuerzas. 
Tomado de “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. En Ser 
competitivo, Porter, M., 2012, España: Deusto. 
 
Este análisis permite tener un mejor panorama dela industria, desde los competidores 
hasta los proveedores de manera detallada, cómo evolucionará la industria del mercado donde 
se actuará y de todos los cambios que se presentarán a futuro.(Porter 2009). 
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3.1.1. Poder de negociación de proveedores 
En los distritos de Lima Metropolitana y en muchas provincias del país se encuentran 
muchos talleres de carpintería que son los proveedores principales para este trabajo de 
investigación. Además, los insumos como el aserrín y viruta, se puede comprar a los mismos 
proveedores carpinteros a un bajo costo. Con todo ello se puede negociar de manera eficiente 
con este proveedor principal sabiendo que hay una gran oferta en este mercado de carpintería. 
En ese sentido, para el presente trabajo de investigación se considerará que el poder de 












0.25 Concentración de proveedores Alto 4 Bajo 1.00 
0.20 Costo de cambio de proveedor Alto 3 Bajo 0.60 
0.20 Contribución de proveedores en la calidad Alto 3 Bajo 0.60 
0.25 Amenaza de integración hacia adelante Alto 4 Bajo 1.00 
0.10 Contribución de proveedores a los costos Alto 3 Bajo 0.30 
1.00     3.50 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
 
A partir de este análisis de la tabla 7 se concluye que el presente trabajo de 
investigación tiene un bajo poder de negociación de proveedores ya que resulta 3.5 por 
encima por encima del mínimo aceptable de 2.5. Esto quiere decir que el sector del 
aprovechamiento de residuos sólidos orgánicos resulta atractivo. 
3.1.2. Poder de negociación de compradores 
Este modelo de negocio se acerca a un océano azul, estableciendo un poder de 
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negociación de los compradores bajo. 
Se está proponiendo al cliente una compostera ecológica y duradera en especial al 
sector A y B quienes no ejercen mucho poder de negociación ya que, al margen de tener un 
poder adquisitivo importante, pagan por un producto que los convenza en estos dos aspectos 
(ecológico y duradero) y eso es lo que se ofrecerá como producto y además de ello un 
acompañamiento intensivo hasta la primera cosecha de compost como propuesta de valor. 
La propuesta de valor, es disruptiva para los que realizan el compostaje y a los que 
inician este nuevo estilo de vida (clientes potenciales) les ofrece los siguientes beneficios: 
• Reduce el consumo importante de bolsas de plástico de un solo uso, en las 
cuales se almacenan los residuos domiciliarios y son entregados a los 
ayudantes de los camiones de limpieza pública. 
• Evita multas, ya que se hace una correcta segregación de residuos en la fuente, 
dando cumplimiento al D.L. N°1501 (Modificación de la Ley de Gestión 
Integral de Residuos Sólidos). 
• Se obtiene un producto ecológico (Compost) gratis, para mejorar la calidad del 
suelo de los jardines y de las plantas ornamentales.  
• Genera incentivos municipales normados (Según D.L. N° 1278 Ley de 
Gestión Integral de Residuos Sólidos) por la correcta segregación de residuos 
sólidos y especialmente por ahorrar gastos a la municipalidad en la 
recolección, transporte y disposición final de los residuos sólidos. 
• Cambiar a un nuevo estilo de vida que integra a la familia, especialmente en 
tiempos de pandemia (COVID-19), por el cual se está más tiempo dentro de 
casa. 
• Se reduce el riesgo de contagio del COVID-19 dado que no se tendrá contacto 
continuo con los servidores de limpieza pública y vecinos en general a la hora 
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Poder de negociación de compradores 
 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
 
A partir de este análisis, según se observa en la tabla 8, se concluye que el presente 
modelo de negocio tiene un bajo poder de negociación de los compradores, ya que resulta 
2.95, por encima del mínimo aceptable de 2.5. Esto quiere decir que el sector del 
aprovechamiento de residuos sólidos orgánicos resulta atractivo. 
 
3.1.3. Rivalidad de competidores 
Un producto que se enfoca sólo a viviendas unifamiliares y ofrecen productos que no 
compostan los residuos sólidos orgánicos todos los días, y sus composteras son complicadas e 
inseguras en su manejo en comparación con la propuesta de este modelo de negocio. Por lo 
tanto, la propuesta de valor del este trabajo de investigación es también para viviendas 
multifamiliares como una solución a viviendas con crecimiento vertical, que es lo que 
actualmente se estila en las diversas zonas urbanas del país. Se considera un potencial 








0.30 Posicionamiento de marcas Bajo 3 Alto 0.9 
0.30 Número de clientes Bajo 4 Alto 1.2 
0.25 Condicionamiento de los clientes Alto 2 Bajo 0.5 
0.10 Posibilidad de integración hacia atrás Alto 2 Bajo 0.2 
0.05 Costo de cambiar de servicio Bajo 3 Alto 0.15 
1.00     2.95 
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mencionados anteriormente de este modelo de negocio. Ellos están enfocados a recoger 
residuos orgánicos de los domicilios para luego ser transportados a su “compostario” (nombre 
que le da dicha empresa) lo cual requiere una serie de permisos que están normados y son 
complicados de cumplir. No dejan de vender sus composteras unifamiliares de ollas de 
arcilla, las cuales comienza a resultar no muy funcionales en el mercado objetivo del presente 
trabajo de investigación. 
Por otra parte, existe un lienzo de la empresa con el nombre Jardineros Peruanos, que 
ofrece en mercado libre composteras de madera, sin embargo, no vende una propuesta de 
valor consistente como la de Munay Compost, que ofrece todos los implementos, insumos y 
herramientas para que puedan realizar compostaje doméstico, y muchos menos ofrecen un 
acompañamiento. 
Tabla 9 
Rivalidad de competidores 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
A partir de este análisis, se concluye, según se muestra en la tabla 9, que el modelo de 
negocio de Munay Compost tiene una baja rivalidad de competidores actuales, ya que resulta 
3.2, valor por encima del mínimo aceptable de 2.5. Esto quiere decir que el sector del 








0.30 Número de competidores iguales Alto 3 Bajo 0.9 
0.20 Diferenciación del producto/servicio Bajo 3 Alto 0.6 
0.20 Barreras de salida Alto 3 Bajo 0.6 
0.10 Crecimiento de la industria Alto 4 Bajo 0.4 
0.10 Tendencia por participar en la industria Alto 4 Bajo 0.4 
0.10 Costos fijos Alto 3 Bajo 0.3 
1.00     3.2 
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3.1.4. Amenazas de entrantes 
Actualmente, la gran totalidad de empresas ambientalistas se dedican a expedientes 
para infraestructura de rellenos sanitarios y en baja intensidad infraestructuras de valorización 
de residuos sólidos orgánicos e inorgánicos, basándose más a la normativa, que es realizar 
valorización de residuos fuera de casa. En el mercado no existen competidores que vendan 
composteras multifamiliares o presente una propuesta de valor parecida a la de Munay 
Compost. Eso no quiere decir que lo hagan, pero cuando lo hagan, Munay Compost habrá 
abarcado una gran cuota de mercado y estará bien posicionada. Por la tanto, en el horizonte 
de Munay Compost la amenaza de nuevos entrantes es baja (Porter 2009). 
Tabla 10 








0.30 Diferenciación de producto/servicio Bajo 3 Alto 0.9 
0.20 Costo de cambio Bajo 3 Alto 0.6 
0.20 Barreras de entrada Bajo 3 Alto 0.6 
0.20 Requerimiento de capital Bajo 4 Alto 0.8 
0.10 Identificación de la marca Bajo 4 Alto 0.4 
1.00     3.3 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
 
A partir de este análisis, según se observa en la tabla 10, Munay Compost tiene una 
baja amenaza de nuevos entrantes, ya que resulta 3.3, valor por encima del mínimo aceptable 
de 2.5. Esto quiere decir que el sector del aprovechamiento de residuos sólidos orgánicos 
resulta atractivo. 
3.1.5. Amenazas de sustitutos 
Un producto sustituto podría ser una lombricera para producir vermicompost o abono 
de lombriz. Otro producto sustituto podría ser un biodigestor para producir principalmente 
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energía, pero ambos cumplen la función de transformar los residuos sólidos orgánicos y 
generar un abono sólidos natural. Sin embargo, ambos requieren de mucho tiempo y 
controles de humedad, en donde un descuido podría generar malos olores y variedad de 
vectores (moscas, mosquitos) y no tener una continuidad para la transformación de sus 
residuos orgánicos todos los días (Porter 2009). 
Tabla 11 
Amenaza de sustitutos 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
A partir del análisis representado en la tabla 11 se concluye que, el presente modelo 
de negocio tiene una baja amenaza de sustitutos, ya que resulta 3.65, valor por encima del 
mínimo aceptable de 2.5. Esto quiere decir que el sector del aprovechamiento de residuos 
sólidos orgánicos resulta atractivo. 
3.1.6. Grado de atracción de la industria o sector 
Según lo que se observa en la tabla 12, luego de este análisis se concluye que, Munay 
Compost ingresará en una industria muy interesante y con una buena posición competitiva. 
Tabla 12 








0.30 Poder de negociación de proveedores Alto 4 Bajo 1.2 








0.35 Número de productos/servicios sustitutos Alto 3 Bajo 1.05 
0.35 Diferenciación de productos/servicios Bajo 4 Alto 1.4 
0.30 Costo de cambiar el servicio Bajo 4 Alto 1.2 
1.00     3.65 
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0.20 Rivalidad de competidores Alto 4 Bajo 0.8 
0.10 Amenaza de entrantes Alto 4 Bajo 0.4 
0.10 Amenaza de sustitutos Alto 4 Bajo 0.4 
1.00     3.4 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
Seguido del análisis anterior, se puede concluir que, Munay Compost se halla en una 
posición favorable, puesto que el modelo de negocio aquí definido tiene un resultado de 3.4 
superando de manera importante al 2.5 como promedio ponderado mínimo en el grado de 
atracción del sector del reutilizamiento de los residuos sólidos orgánicos con el método del 
compostaje. 
3.2. Matriz Perfil Competitivo (MPC) 
A continuación, se observa en la tabla 13 la definición de la competencia 1 la empresa 
Lima Compost y la competencia 2 la empresa Jardineros Peruanos, debido a que estos son los 
competidores que se acercan a la propuesta de valor de Munay Compost 
Tabla 13 
Matriz del perfil competitivo (MPC) 





Comp 1 Comp 2 
Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor 
1 D.L N° 1278 y su 
modificatoria D.L.N 
0.18 3 0.3 2 0.2 1 0.1 
°1501. Promociona los 
negocios de residuos 
sólidos y obliga a los 
generadores de residuos 
sólidos municipales y no 
municipales a separar sus 
residuos y a priorizar la 
minimización y la 
valorización con el 
Compostaje 
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2 Las municipalidades 
distritales están forzadas a 
realizar programas de 
separación en la fuente y 
de valorización de 
residuos sólidos orgánicos. 
0.15 3 0.15 2 0.10 1 0.05 
3 Crecimiento de los 
milenialls 
0.20 4 0.6 4 0.6 3 0.45 
4 Problemática mundial 
del manejo ineficiente de 
los residuos sólidos 
0.15 4 0.4 3 0.3 2 0.2 
5 Proceso de Compostaje 
simple y eficiente 
0.14 3 0.3 2 0.2 3 
 
0.3 
6 Uso de las redes sociales 
para publicidad 
 4 0.8 3 0.6 3 0.6 
7 Cultura Ambiental baja a 
nivel nacional 
0.05 4 0.4 3 0.3 2 0.2 
8 Gasto per cápita en 
servicios de Residuos 
Sólidos 
0.18 4 0.8 3 0.6 4 0.8 
Total 1.00   3.75   2.9  2.7 
 
Nota: Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso Estratégico: 
Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 136., México DF, México: Pearson 
Educación. 
 
Como se puede apreciar en la matriz de perfil competitivo, se han identificado ocho 
factores determinantes de éxito para la industria. El resultado adquirido del análisis para este 
trabajo de investigación muestra que se tienen fortalezas que las posibles competencias 
directas no tienen o representan sus debilidades, lo que deja en una posición importante a 
Munay Compost, según la tabla 13, ya que se obtuvo el puntaje de 3.75 y la competencia 1 




Según Michael Porter (2009), el análisis interno tiene como objetivo principal 
identificar las debilidades y fortalezas y de la empresa para actuar sobre ellas y así poder 
tener una ventaja o valor agregada a comparación de la competencia, lo importante de dicha 
evaluación es que brinde las competencias distintivas que otorgue a la organización a 
construir una estrategia adecuada y orientada a los objetivos de la misma. 
A continuación, presentamos la sumilla del perfil profesional de los integrantes del 
grupo.  
4.1. Perfil del Equipo de Trabajo 
El equipo que desarrolla este trabajo de investigación se conformó para lograr obtener 
el grado de maestro de administración de empresas, a su vez idear un negocio que sea 
rentable y propio, tomando en cuenta el cuidado del planeta y aprovechando la vasta 
experiencia y diferentes carreras que tiene cada integrante se logra sacar adelante este trabajo 
de investigación (López et al. 2018). 
A continuación, se presenta un resumen de la experiencia profesional de los 
integrantes del grupo: 
• Cabrera Medina, Yuri: Ingeniero sanitario, con más de 13 años de experiencia en 
el sector de la gestión de residuos sólidos, limpieza industrial, seguridad y salud 
en el trabajo, residencias y jefaturas de servicios en empresa de altos estándares 
en el ámbito ambiental y seguridad industrial, con visión de desarrollo de 
negocios. 
Acreditado por el estado peruano como: profesional de la salud, director técnico en 
saneamiento ambiental, representante técnico en empresas operadoras de residuos 
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sólidos, especialista en gestión y manejo de residuos sólidos-UNALM, auditor 
líder ISO 45001:2018 sistema de gestión de seguridad y salud en el trabajo-
certificado por TUV, con diplomados en gestión de proyectos-UPC,  cursos de 
sistema de seguridad y salud en el trabajo según Ley N°29783 y frente al COVID-
19- SUPPORT BRIGADES y MBA-Maestría en Administración de Negocios-
UTP. 
• Delgado Campos, Daphne: Licenciada de la carrera de administración de 
empresas en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC-2015). Egresada 
de la especialidad de contabilidad (técnica), con conocimientos en sistemas de 
inventarios, de pagos y logística. Manejo de indicadores de gestión, pronóstico de 
ventas y atención directa al cliente. Capacidad para trabajo en equipo, 
organización de eventos, manejo de personal, trabajo bajo presión, habilidad para 
solucionar problemas, cumplimiento, identificación y compromiso con las metas 
que se propone la empresa y MBA – Maestría en administración de Negocios. 
• Eléspuru Grau, Roberto Javier: Economista titulado por la Universidad Nacional 
Agraria La Molina, con 38 años de experiencia en la actividad profesional: como 
analista financiero y asesor comercial en empresas del medio. Posee dominio de 
forma satisfactoria de la motivación, con facilidad para interrelacionarme y trabajar 
en equipo. Trasmite de manera efectiva el manejo de imagen empresarial, 
proyección de conceptos intangibles y en la exposición de temas afines con su 
especialidad. Cuenta con 36 años en la docencia, dictando cursos de Fundamentos 
de Gestión Empresarial; Economía Aplicada a los Negocios; Innovación y 
Emprendimiento, en destacados Centros de Estudios Superiores y MBA-Maestría 
en Administración de Negocios-UTP. 
• Ferreyra Aucaruri, Eduardo: Profesional en Marketing y Gestión Comercial con 14 
52  
años de experiencia en el rubro de las telecomunicaciones, trabajando en empresas 
como Telefónica, Bitel y Fiberlux, además especialista en gestión comercial, 
desarrollo de producto, estudio de mercado, coaching en ventas, atributos 
gerenciales y MBA-Maestría en Administración de Negocios-UTP. 
4.2. Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI) 
Como se mencionó anteriormente, al ser este un trabajo de investigación, los factores 
claves de éxito identificados para la elaboración de esta matriz (MEFI) vienen del modelo de 
negocio planteado y del análisis del grupo de trabajo. 
A continuación, se detalla en la tabla 14 el análisis de las fortalezas y debilidades 
halladas. 
Tabla 14 
Matriz de evaluación de factores internos (MEFI) 
Factores Clave de Éxito (FCE) Peso Valor Pond. 
 
Fortalezas 
   
1 Equipo de trabajo consolidado en la visión y misión del negocio 0.1 4 0.4 
2 Especialista en compostaje en pequeña y gran escala, que brindaran al 
cliente confianza sobre la calidad y beneficios (compost) enseñándole al 
mismo proceso eficientes 
0.08 3 0.24 
3 Especialista en marketing contemporáneo para consolidar estrategias de 
acercamiento a potenciales clientes 
0.08 3 0.24 
4 Especialista en supply chain management para la importación de 
composteras piloto para las primeras pruebas 
0.08 3 0.24 
5 Especialista en economía para la correcta toma de decisiones de 
apalancamiento financiero 
0.08 4 0.32 
6 Material de composteras durable y reciclable 0.08 3 0.24 
 





   
1 Nuevo producto/servicio en el mercado - referencia a precios 0.08 4 0.32 
2 Presupuesto medio-bajo para la inversión del emprendimiento a gran 
escala 
0.08 2 0.16 
3 Inicio de la empresa desde cero sin contar con activos fijos 0.06 2 0.12 
4 Riesgo al contagio del COVID-19 por parte del equipo 0.1 2 0.2 
5 Poca experiencia en el mercado como nueva propuesta de valor 0.09 2 0.18 
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6 No contamos con registro autoritativo como empresa operadora de 
residuos sólidos (EO-RS) para realizar transporte de residuos inorgánicos 
reciclables (botellas, papel, metales, etc.) 






 Total 1 
 
2.93 
Nota: Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso Estratégico: 
Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 136., México DF, México: Pearson 
Educación. 
 
Dentro de las fortalezas principales encontradas podemos destacar que el equipo de 
trabajo está bien consolidado con la visión y misión del negocio. Por otro lado, en las 
debilidades encontradas se destaca la poca experiencia en el mercado como nueva propuesta 
de valor y que no contamos con registro autoritativo como empresa operadora de residuos 
sólidos (EO-RS) para realizar transporte de residuos inorgánicos reciclables (botellas, papel, 
metales, etc.) las mismas que deben ser neutralizadas con volcar la propuesta de valor al 
nicho de mercado que viene practicando el compostaje al cual le gustaría mejorar esta buena 
práctica y subcontratar a EO-RS registradas en el Ministerio del Ambiente (2019) y/o 
recicladores formales empadronados en los municipios de la jurisdicción del cliente para 
realizar la comercialización de los residuos inorgánicos re aprovechables (estudio de 
mercado), según la normatividad vigente. 
Como consecuencia de este análisis se determina que este modelo de negocio es 






Basado en lo expuesto por Armstrong y Kotler (2018), la misión representa la razón 
de ser de la organización hacia la visión planteada, y responde a : ¿cuál es nuestro negocio? 
Al aplicar esta premisa, la misión planteada para una solución sanitaria y medioambiental de 
manera sostenible mediante el uso y concientización del compostaje doméstico haciendo 
empresa, la misión de la empresa Munay Compost es:  
 “Innovar en la valorización de los residuos sólidos a partir del compostaje doméstico 
diferenciándonos por la adecuación de los productos a la necesidad del cliente con la asesoría, 
servicio post venta e implementando una cultura ecoamigable con el planeta.”   
5.2. Visión 
Según Armstrong y Kotler (2018), la visión de una organización consiste en la 
definición de lo que se desea lograr en el futuro, respondiendo a la pregunta ¿Qué queremos 
llegar a ser?. Según lo expuesto anteriormente la visión para el cuidado del planeta de manera 
sostenible es mediante el uso y concientización del compostaje de la empresa Munay 
Compost: 
 “Ser una de las organizaciones líderes en el país, en promover la cultura de la 
valorización de los residuos sólidos con el compostaje doméstico, contribuyendo al desarrollo 
sostenible de nuestro planeta.” 
5.3. Valores 
Basado en lo expuesto por Armstrong y Kotler (2018), los valores pueden ser 
considerados como las políticas directrices más importantes: norman, encausan el desempeño 
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de sus funcionarios, y componen el patrón de actuación que guía el proceso de toma de 
decisiones. Los valores establecen la filosofía de la organización al representar visiblemente 
sus creencias, actitudes, prácticas, y su personalidad. Según lo expuesto, se establecen los 
siguientes valores: 
• Creamos cultura en reciclaje a nivel nacional. 
• Orientamos a las personas en el uso correcto de las composteras domésticas. 
• Medimos la reducción de huella de carbono. 
• Participamos activamente en capacitación e incentivamos a 
compostar los residuos orgánicos. 
• Oímos a los clientes. 
• Servicio de alta calidad. 
• Trabajamos en equipo. 
• Amor por el planeta. 
• Responsabilidad. 
 
5.4. Objetivos estratégicos: 
Según lo expuesto por Michael Porter (2009), los objetivos estratégicos u objetivos de 
largo plazo se inician con la misión y la visión  lo cual representa las metas que la empresa  
proyecta obtener al haber implementado las estrategias definidas, las que dirigirán a alcanzar 
su visión. Establecida las bases del plan estratégico luego se describen los objetivos 
estratégicos para este plan de negocio. 
• OE1: Orientar al 100% de los clientes y usuarios hacia el correcto manejo integral de 
sus residuos sólidos con la venta de las composteras domesticas Munay Compost y 
asesoría respectiva, para el cuidado de medio ambiente y cumplimiento de la 
normativa vigente, evitando ser multados y paralelamente obtener beneficios 
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financieros, económicos y ambientales. 
• OE2: Conseguir un crecimiento anual en ventas aproximado del 3% 
• OE3: Posicionarse como una de las empresas líderes del mercado en los próximos 
10 años, con respecto al producto y asesoría de compostaje doméstico en Lima 
Metropolitana, Lima provincias y demás regiones del país 
• OE4: Diseñar composteras de material ecoamigable (madera), cuyas dimensiones 
sean las adecuadas para almacenar y procesar los residuos orgánicos generados por 
las personas, ya sean en viviendas unifamiliares (casas) o multifamiliares (edificios, 
condominios) 
• OE5: Desarrollar alianzas estratégicas que permitan concientizar a las personas en la 
elaboración del compostaje doméstico. 
5.5. Análisis FODA 
Según Nikulin y Becker (2015), definen la matriz FODA, como una herramienta muy 
importante la cual exige de los analistas cualidades intuitivas, y es probablemente el más 
importante y conocido instrumento de análisis situacional. Además, éste permite desarrollar 
estrategias al cruzar la matriz MEFI con la matriz MEFE, antes desarrollada, tal cual se ve en 






  Fortalezas Debilidades 
  
F1: Equipo de trabajo bien consolidado en la visión y 
misión del negocio 
D1: Nuestros precios son relativamente más altos que 
los de la competencia 
  
F2: Especialistas en compostaje en pequeña y gran 
escala para dar confianza al cliente de la buena calidad 
de los beneficios (compost) con procesos eficientes 
D2: Presupuesto medio-bajo para la inversión del 
emprendimiento a gran escala 
  
F:3 Especialista en marketing contemporáneo para 
consolidar estrategias de acercamiento a potenciales 
clientes 
D3: Inicio de la empresa desde cero sin contar con 
activos fijos 
  
F4: Especialista en supply chain management para 
obtener la mejor opción en el área logística 
(tecnología y precios) 
D4: Poca experiencia en el mercado como nueva 
propuesta de valor 
  
F5: Especialista en economía para la correcta toma de 
decisiones de apalancamiento financiero 
D5: No cuentan con registro autoritativo como 
empresa operadora de residuos sólidos (EO-RS) para 
realizar transporte de residuos inorgánicos reciclables 
(botellas, papel, metales, etc.) 
  F6: Material de compostera durable  
Oportunidades Estrategia: FO Estrategia: DO 
O1: Base legal del gobierno central (Ministerio del Ambiente) 
y local (Municipalidad) que literalmente obligan a los 
generadores a separar los residuos y a priorizar la valorización 
de los mismo con compostaje 
F1;O3: Inculcar al cliente la cultura del cuidado del 
medio ambiente con servicios innovadores en 
reciclaje en el hogar con herramientas innovadoras.  
D1;O2: Brindar servicio y atención al cliente 
personalizado para ganar mayor mercado  
O2: Existencia de un mercado nicho (domicilios) que viene 
realizando compostaje y se puede aprovechar para la 
introducción al mercado 
F3;O2: Diseñar campañas de marketing que atraigan 
clientes interesados a este modelo de negocio 
D2;O3: Iniciar por fases de financiamiento con capital 
de trabajo gradual aprovechando los ingresos iniciales 
que nos puede brindar el mercado detectado 
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O3:Empresas con responsabilidad ambiental y sistemas de 
gestión ambiental certificados a las que les interesa esta 
propuesta de valor, los mismos que serían considerados 
clientes potenciales 
F4;O1:Búsqueda especializada de perfiles de clientes 
que necesitan incorporar buenas prácticas 
ambientales dentro de su sistema de gestión ambiental 
con atención logística eficiente y costos accesibles a 
su presupuesto anual 
D3;O7:La disminución del riesgo de contagio del 
equipo se verá beneficiada con el pivoteo virtual, 
realizando encuestas online aprovechando la estadía 
permanente en casa de los clientes potenciales 
O4:La competencia (Lima-Compost) apertura el mercado y 
costos que pueden ser mejorarados 
F5;O4: Analizar los costos para establecer el mejor 
precio rentable, justificando la decisión por este 
producto y servicio sobre la competencia. 
D5;O2: Volcar la nueva propuesta de valor al nicho 
de mercado que viene practicando el compostaje al 
cual le gustaría mejorar esta buena practica 
O5:Comunidades en las redes sociales con plataformas de 
Facebook, Instagram, Tik Tok, Snapchat y WhatsApp 
F3;O5:Realizar campañas de marketing digital 
inyectando los beneficios ambientales, económicos y 
sociales del compostaje en la fuente y reciclaje en 
general 
D6;O1: Subcontratar a EO-RS registradas en el 
MINAM (Ministerio del Ambiente) y/o recicladores 
formales empadronados en los municipios de la 
jurisdicción del cliente para realizar la 
comercialización de los residuos inorgánicos 
reaprovechables (estudio de mercado). Según la 
normatividad vigente 
06: Crecimiento de la generación millenials que apuestan por 
la cultura verde. 
F2;O6;07Crear comunidades y virtualizar las mismas 
con participación activa y agresiva de los nuevos 
portavoces "Generación Y" 
D3;O1:Dar a conocer los beneficios hacia los clientes 
con la nueva normativa de segregación(separación) de 
residuos en las viviendas, lo cual ayudará a fortalecer 
la propuesta de valor con beneficios económicos con 
retribución por parte de las municipalidades. 
O7: La pandemia ayudará que las personas desde sus viviendas 
o instalaciones en general tengan mayor predisposición en 
cuanto a tiempo para realizar la separación de sus residuos 
sólidos 
    
Amenazas Estrategia: FA Estrategia: DA 
A1: Falta de conciencia ambiental de la población 
F1; A1: Aprovechar la experiencia del equipo para 
construir programas de sensibilización 
D5;A1:No invertir recursos en segmentos de cliente 
que no tengan conciencia ambiental 
A2: Falta de fiscalización ambiental por parte del gobierno 
central y local (Municipalidad) 
F2;A2: Buscar conectores importantes para incentivar 
programas de incentivos municipales provenientes 
del gobierno central para la ejecución de la normativa 
de cumplimiento obligatorio 
D3;A7:Aprovechamiento de recursos propios (laptop, 
internet, espacios para almacenamiento y otros) para 
reducir costos en el pivoteo de la propuesta de valor 
A3: La competencia (Lima-Compost) podría mejorar su 
propuesta al ingreso de los productos Munay Compost y logre 
afectar los precios establecidos 
F3;A4: Incidir en el mensaje publicitario de nuestra 
propuesta de valor que está basada en soluciones de 
valorización de residuos en el entorno cotidiano con 
incentivos económicos, educativos y de imagen 
institucional 
D4;A7: Seguir protocolos de bioseguridad en la salida 
a campo para la reducción de contagio de COVID en 
especial para definir los potenciales compradores de 
compost 
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A4: Un mercado no muy atractivo en la venta del compost 
F1; A3: Realizar estudio de mercado a profundidad 
para establecer un precio importante, pero 
especialmente que fije la estructura de ingresos 
económicos para el cliente, formalizando la intención 
de posibles compradores 
 
A5: Un mercado muy informal en la venta de residuos 
reciclables 
F1:A5: Se realizará estudios de mercado para ubicar 
a compradores formales de residuos inorgánicos 
reciclables 
D4; A7: Implementar protocolos de bioseguridad en 
la salida a campo para la reducción de contagio de 
COVID-19  
A6: Pocos proveedores con matriz de la compostera 
F4; A6: Trabajar con el área logística la búsqueda de 
proveedores a fines para fabricación de compostera y 
complementos  
D6; A6: Subcontratar EO-RS para consolidar nuestra 
propuesta de valor que está basada y amparada bajo la 
nueva normativa en residuos sólidos colocándolos 
encima de la competencia en el aspecto legal 
A7: La pandemia generada por el SARS COV-02 dificultará en 
el pivoteo para definir éste mejor modelo de negocio 
 
A8: Producción de Compost por parte de la municipalidad el 
cual entrega como donación a la comunidad 
F2;A8: Los especialistas de Munay Compost 
monitorearan la producción y la calidad del compost, 
además de sus operaciones en las plantas de 
compostaje de las municipalidades, así como las 
estrategias para la entrega del compost a la 
comunidad, lo cual servirá para ingresar nuestra 
propuesta de valor y hacer más eficientes sus 
operaciones. 
 
D1, A8: Difusión de la propuesta de valor de Munay 
Compost (compostaje domestico) para que el cliente 
evite recoger tener que ir a recoger el compost que 
regala la municipalidad (ahorro de tiempo y dinero) 
Nota: Tomado de Nikulin, Christopher, and Gabriela -Becker. 2015. Una Metodología Sistémica y Creativa Para La Gestión Estratégica: Caso de Estudio Región de 
Atacama-Chile A Systematic and Creative Methodology to Drive Strategic Management: Chilean Case Study in Atacama-Region. Vol. 10. 
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5.6. Estrategia de negocio 
Las estrategias responden a la manera de como las empresas logran sus objetivos y 
metas, es de esta forma que las estrategias contestan al siguiente interrogante: ¿Cómo se debe 
actuar para lograr los objetivos planteados y enfrentar a la competencia? 
Michael Porter (2009), refiere que una ventaja competitiva se asocia en el lugar que la 
organización ocupa en el mercado, vale decir, que toma en cuenta las habilidades, recursos y 
capacidades con los que cuenta dicha la organización. Con estas dos premisas, se describen la 
forma en que la organización enfrentara la competencia y que le permita lograr sus objetivos 
planteados, pero de manera distinta. 
A continuación, en la figura 10, podemos ver las estrategias genéricas competitivas 
planteadas por Michael Porter a las que se adecua Munay Compost, para ingresar al mercado 
eligiendo aquella estrategia basada en la diferenciación de nicho, apuntando como objetivo 
atender al segmento NSE A y B con una propuesta de diferenciación orientada al reciclaje 
doméstico adecuada a las necesidades y tamaño de las familias y por tipo de vivienda. 
 
 
Figura 10 Estrategias genéricas competitivas 





Plan de Marketing 
En el presente plan de marketing se analizarán habilidades para identificar el mercado 
objetivo, cómo se identificará dicho mercado y así poder conocer a detalle el perfil del cliente 
y qué estrategias comerciales se deberá utilizar para poder llegar a ellos; es muy importante la 
ejecución de dicho plan ya que será la forma como se podrá conectar con el cliente potencial 
previos estudios y análisis. 
6.1. Análisis de mercado 
El análisis de mercado es considerado como una radiografía del entorno empresarial y 
que pueden brindar soluciones para obtener todos los recursos disponibles y posibles 
(Armstrong, y Kotler 2018). En relación con el tema en estudio, el mercado que se va analizar 
desde del enfoque del cuidado del planeta, alude a una sociedad que apunta poco o casi nada 
al cuidado del entorno ambiental debido a la falta de información. 
6.1.1. Diseño de la investigación del mercado 
Este estudio de mercado se basó en un tipo de investigación cuantitativa de tipo 
descriptivo, aquí podemos encontrar diferentes herramientas para conseguir información pero 
en el presente trabajo de investigación se usarán encuestas con preguntas de respuestas 
cerradas y de opción múltiple, dirigidas a personas que practiquen con las características del 
perfil de cliente que pertenece al segmento de este trabajo de investigación, por ejemplo que 
pertenezcan al sector A y B, que se preocupen en el medio ambiente, entre otras 
características, así podremos tener información más real que aporte al trabajo de 
investigación (Hernández y Mendoza 2018). 
6.1.2. Muestra 
En este punto hay que analizar minuciosamente a que publico objetivo será aplicada 
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la encuesta constituida por un número de preguntas acorde al tema y la información que se 
desea recopilar y además haciendo un previo estudio para saber cuánto es la cantidad mínima 
de encuestas que se ha de aplicar. 
6.1.3. Plan de muestreo 
Población Objetivo. La población objetivo para la realización de la investigación 
cuantitativa se ha definido tomando en cuenta los criterios siguientes: 
• Elemento. Hombres y mujeres de 18 años a más pertenecientes a los sectores Ay B, 
que piensen en el cuidado del medio ambiente y tengan fluidez en el uso del internet 
como medio de información, compra y otras actividades. 
• Unidad de muestreo. Personas que habiten en la región Lima, Lima Metropolitana y 
sus provincias. 
• Extensión. La zona geográfica a abarcar es la misma que se tomó como unidad de 
muestreo ya que es ese el segmento de mercado del presente trabajo de 
investigación. 
• Tiempo. Realizando ensayos y pruebas en la ejecución de una encuesta, esta tiene 
una duración entre tres a cinco minutos. Esta encuesta fue aplicada por los cuatro 
integrantes del grupo encargado del trabajo de investigación y luego de 48 horas de 
terminada la encuesta se analizó y se obtuvo información relevante para determinar 
nuestro mercado meta. 
 
Tipo de Muestreo. Se realizará un muestreo probabilístico de tipo estratificado ya 
que se está tomando en cuenta los status sociales, edades, sexo, costumbres entre otras 
variables de ese contexto, además esta encuesta se estará realizando de manera virtual, siendo 
enviadas estas al segmento elegido; la herramienta que se utilizará para realizar dicha 




6.1.4. Composición y tamaño de la muestra 
El mercado objetivo está formado por un gran número de personas y es por ello que 
para tener información más cercana a la realidad tiene que definirse un tamaño de muestra 













d = error máximo permisible = 5% 
z = coeficiente de confianza = 1,9 
p = probabilidad de éxito = 0,67 
q = probabilidad de fracaso = 0,33 
n = tamaño de la muestra = X 
N = tamaño de población = 2´208,900 
El resultado obtenido del tamaño de la muestra (n) es de 350 encuestas. Se aplicó la 
formula teniendo en cuenta un 5% de margen de error y un nivel de confianza de 95%. 
6.1.5. Resultados de la investigación 
Según el estudio de mercado para el presente trabajo de investigación realizado 




Figura 11 Porcentaje de personas identificadas por género 
La mayoría de las personas encuestadas se dio al género femenino, comprendiendo un 
58.9% del total de encuestados siendo el resto del género masculino. 
 
Figura 12 Porcentaje de personas identificadas por rango de edades. 
  
Se encuestaron a personas de diferentes rangos de edades y se puede apreciar que los 
que tuvieron mayor participación fueron las personas dentro del rango de 26 a 35 años 
ocupando el 31.5% del total de encuestados y los que tuvieron menor participación fueron las 




Figura 13 Porcentaje de personas identificadas por distrito 
Se realizaron 350 encuestas en diferentes distritos ya que en cualquier distrito se 
puede encontrar personas ubicadas en el sector socioeconómico A y B dentro de la zona de 
Lima Metropolitana pero se brindará mayor enfoque a los distritos con mayor porcentaje de 
participación pertenecientes al sector A y B en el estudio de mercado realizado debido a que 
gracias a los resultados se identifica distritos como San Isidro con un 14% de participación, 
Miraflores con un 11.4% y Chorrillos con un 7.7% respectivamente. 
 
Figura 14 Porcentajes de Horizontal – Hogares Lima Metropolitana 
Tomado de Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados. 2020. “APEIM.” 




Figura 15 Porcentajes de Vertical – Hogares Lima Metropolitana 
Tomado de Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados. 2020. “APEIM.” Retrieved 
March 9, 2021. Obtenido de http://apeim.com.pe/ 
 
Es importante señalar que, la tabla expuesta anteriormente, permite conocer a mayor 
detalle por zonas y distritos la cantidad de hogares que están segmentados por nivel 
socioeconómico, en el trabajo de investigación como se menciona tendrá como zona 
geográfica la ciudad de Lima, pero inicialmente habrá mayor enfoque en los distritos de 
Miraflores, San Isidro y Chorrillos debido a la información brindada por las encuestas 
mencionadas. 
 
Figura 16 Porcentaje de personas identificadas por cantidad de miembros de su hogar. 
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Se puede observar que la mayoría de las personas encuestadas conforman un hogar de 
4 a 6 personas, es por eso que tienen una participación del 56% es decir más de la mitad de 
los encuestados y con 6.9% son las personas encuestadas que forman un hogar de 7 personas 
a más, la encuesta nos brinda una información muy importante y también que debemos tener 
en cuenta en el trabajo de investigación el crecimiento de la construcción de edificios y 
condominios llamadas viviendas multifamiliares. 
 
Figura 17 Porcentaje de personas identificadas que cuentan con áreas verdes en sus 
viviendas. 
 
Este dato es muy valioso para el trabajo de investigación, muchas de estas personas  
probablemente si se preocupan por el cuidado de sus áreas verdes además de las áreas 
publicas y es aquí donde debemos no solo brindar nuestro producto/servicio sino también 
reforzar la importancia que es cuidar las áreas verdes no solo para ellos sino para el planeta 
en general, mientras que por otro lado hay un 13.4% que no cuentan con áreas verdes por 
diferentes motivos y por eso no es que Munay Compost debe dejar de lado a ellos más bien 
verlos como una oportunidad de enseñarles la importancia de poder tener de alguna manera 




Figura 18 Porcentaje de personas identificadas que realizan o no alguna actividad para el 
cuidado del medio ambiente. 
 
Esta información también es muy importante para Munay Compost ya que se puede 
observar que un 70% si realiza alguna actividad para cuidar su medioambiente pero el 
realizar solo alguna actividad no basta ya que se puede tomar el no arrojar los desechos en las 
calles como cuidado del medio ambiente y definitivamente que si lo es pero se necesita 
mucho más para mantener el cuidado del medio ambiente y es este otro factor que Munay 
Compost debe tomar en cuenta  debido a que son personas abiertas al cambio y poder llevarle 
el mensaje sobre la importancia de cuidar el planeta, ahora el otro 30% no es que se debe 
dejar de lado y no brindarle importancia, más bien deja una gran tarea y oportunidad de poder 
concientizarlos y enseñarles lo que necesita nuestro planeta, cambiar su forma de pensar a ese 
30% y juntos tener un mismo objetivo. 
 
 
Figura 19 Porcentaje de personas identificadas que tienen conocimiento de la  
actividad del compostaje. 
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Como se puede observar este dato no debe causar preocupación a Munay Compost, 
más bien es una oportunidad de enseñar a tantas personas la importancia y el ahorro que 
genera el saber compostar sus desechos orgánicos, el 56.6% en Lima no tiene conocimiento 
lo que es la actividad de compostar y es por eso que Colombia y Bolivia están por encima de 
nosotros realizando la actividad del compostaje. 
 
 
Figura 20 Porcentaje de personas identificadas con conocimiento sobre el compostaje 
De las personas encuestadas se puede observar que el 12.3% si tienen conocimiento 
de lo que es compostar, quedando un 87.7% de personas que no tienen conocimiento de la 
actividad del compostaje. Este resultado se relaciona con la cantidad de personas que no 
conocen a las empresas u organizaciones que impulsen tal actividad.  
 
Figura 21 Porcentaje de personas identificadas con intención de compra de producto/servicio 
para realizar compostaje en el hogar. 
Las personas encuestadas son aquellas que cumplen con el perfil de cliente de Munay 
Compost según las variables mencionadas, aquí se observa un 38% de los participantes que 
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tienen interés en un producto/servicio que los ayude, apoye, oriente y enseñe a elaborar su 
propio compost de manera doméstica y con el objetivo de cuidar el planeta, sino que 
también les generará un ahorro. 
 
 
Figura 22 Porcentaje de cantidad de inversión por persona para la adquisición del 
producto/servicio necesario para la actividad del compostaje. 
 
Esta información brinda un dato muy importante para tener en cuenta en la estrategia 
de precios del producto/servicio, el 93% de los encuestados tienen la disponibilidad de 
invertir entre 300.00 a 400.00 soles y en menores márgenes los otros rangos mencionados, 
pero hay que tener en cuenta una observación muy importante que muchos de ellos viven 
dentro de edificios y condominios y los montos mayores son para las composteras de mayor 




Figura 23 Porcentaje del medio que más utiliza las personas para realizar sus compras 
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Un estudio de mercado brinda información en diferentes áreas y en este caso se da 
para el área de Marketing, 91.3% confirma que el medio que utiliza para realizar sus compras 
hoy en día son las redes sociales y el internet, este porcentaje hoy es muy alto debido a la 
pandemia que se está viviendo ya que si esta encuesta se hubiera realizado en otro escenario 
probablemente ese porcentaje sería más bajo; esto indica a Munay Compost que debe realizar 
un trabajo optimo en el marketing digital ya que será su principal medio de publicidad y 
ventas. 
6.1.6. Mercado meta y segmentación del mercado 
Geográficamente el mercado meta será la región Lima, Lima Metropolitana y 










Figura 24 Ubicación del Mercado Objetivo 
Tomado de Autoridad Nacional del Agua. 2019. “MAPA HIDROGRAFICO DEL PERÚ.” 
Retrieved March 9, 2021. Obtenido https://www.ana.gob.pe/normatividad/7-mapa-
hidrografico-del-peru-0 
Es importante mencionar que, la ubicación geográfica no es la única variable que se 
tomara en cuenta para identificar el mercado objetivo sino también el factor socioeconómico, 
así como el género y edades. 
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Figura 25 Características de los Niveles Socioeconómicos en el Perú 
Investigación de Mercados. 2019. “Ipsos.” Retrieved March 9, 2021 Obtenido de 
https://www.ipsos.com/es-pe 
 
 En la presente figura 26, se puede observar que Perú está conformado por 31,9 
millones de habitantes, los cuales conforman 8,9 millones de hogares y de ellos el 12% 
pertenece al sector socioeconómico A y B. 
 
 
Figura 26 Población según nivel socio económico 
Investigación de Mercados. 2019. “Ipsos.” Retrieved March 9, 2021 Obtenido de 
https://www.ipsos.com/es-pe 
 
Luego de la información brindada ahora se tiene en cuenta que 2,8 millones forman la 
cantidad de hogares en Lima y de ello el 27.9% del total conforman la cantidad de hogares 
que pertenecen al sector A y B cuyos sectores son los que Munay Compost están enfocados. 
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Figura 27 Características de la vivienda 
Investigación de Mercados. 2019. “Ipsos.” Retrieved March 9, 2021 Obtenido de 
https://www.ipsos.com/es-pe 
 
La presente información es muy importante para Munay Compost pues le permite 
conocer la cantidad de viviendas por su tipo es decir casa independiente o departamentos y de 
esta forma realizar una mejor predicción en ventas por tamaño de compostera y además la 
gestión de inventarios para evitar tener un stock errado. 
6.1.7. Estimación de demanda 





Figura 28 Estimación de la demanda 
Tomado de la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura. 
2018. “Perspectiva de La Gestión de Residuos En América Latina y El Caribe | UNEP - UN 




6.2. Investigación del consumidor 
6.2.1. Jerarquía de necesidades y problemas que solucionan 
El presente trabajo de investigación tendrá como base jerárquicamente a la pirámide 
realizada por Abraham Maslow quien dividió las necesidades de la persona en cinco 







nuestro enfoque se 
encuentra en la ciudad 
de Lima se estima segun 
IPSOS 2.8 millones de 
viviendas de las cuales 
el 84.2% son de material 
de ladrillo o bloque de 
cemento.
Mercado Potencial
•Se tiene conocimiento 
que los hogares que se 
encuentran en el nivel 
socioeconomico A y B 
dentro de la zona de 
Lima, que son dos de las 
principales variables de 
segmentacion, son un 
total de 781,200 
hogares.
Mercado Objetivo
• Segun la investigacion de 
mercado (encuestas), 
dentro de la cantidad de 
hogares del sector A y B en 
Lima, se puede apreciar 
que 296,856 (Referencia 
Figura 21)
• Tienen interes en cuidar el 
medio ambiente, querer 
compostar e intencion de 
compra.
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La cual está formada de la siguiente manera: 
 
 
Figura 29 Pirámide de las necesidades de Maslow 
Tomado de Maslow 2016. Abraham Maslow y La Psicologia Transpersonal. 
 
 
Los productos de Munay Compost apuntan a la cumbre de la pirámide y se dice que 
es una de las más difíciles de definir ya que es aquí “donde se encuentra la evolución de las 
necesidades internas, el desarrollo espiritual, moral, la búsqueda de una misión en la vida, 
apoyo sin interés alguno a los demás, entre otras (Maslow 2016). 
Se sitúa en la parte superior de la pirámide debido a que el producto/servicio además 
de concientizar a la sociedad sobre el cuidado del medio ambiente tiene relación con la moral 
que es una serie de pensamientos y costumbres que nos lleva a identificar entre el bien y el 
mal, entonces el cuidado del medio ambiente se tiene que hacer una costumbre y que la 
sociedad se dé cuenta que de esa forma se está realizando el bien no solo para el presente sino 
para el futuro y serán parte del planeta y no solo eso se ubica en esa parte sino que realizar 
actividades del cuidado del medio ambiente es ayudar de manera desinteresada a los demás y 
no solo se refiere a personas sino el planeta, que muchos descuidan, hacen daño, no les 
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importa y solo piensan en su bienestar personal, lo que busca Munay Compost no solo es 
generar utilidades y ser una empresa con fines de lucro sino también llevar un mensaje que 
ayude a cambiar el pensamiento de las personas y formen parte de una nueva sociedad que 
ayude al medio ambiente de manera desinteresada. 
 
El presente trabajo de investigación resuelve los siguientes problemas: 
Dejar de desperdiciar de manera incorrecta los residuos orgánicos de los hogares sin 
darse cuenta de los daños que se causa al medio ambiente y que mediante el compost se cuida 
el planeta y se genera un beneficio propio al tener compost orgánico al cual se le puede dar 
uso en el hogar. 
Resuelve un grave problema que tiene la sociedad y la importancia del cuidado del 
planeta, como se mencionó líneas arriba no solo se busca lucrar con el compostaje sino 
concientizar a la sociedad y dar solución a ese problema de hacer daño cada día más y más al 
planeta. 
Centrándonos a problemas más del hogar, pues soluciona y evita los olores 
desagradables que generan los desperdicios orgánicos en los recipientes de desecho y que 
contamina toda el área donde se ubica. 
Hoy en día se está viviendo la peor pandemia a nivel mundial y se tiene que 
minimizar toda forma de contagio y siendo una de estas el entregar los desechos del día a día, 
a los camiones recolectores de residuos sólidos (municipales) o a veces antes de ser recogido 
son manipulados por recicladores y estos al tener contacto podrían trasmitir diferentes 
enfermedades infectocontagiosas. 
6.2.2. Proceso de decisión de compra del consumidor 























Figura 30 Proceso de decisión de compra 
Tomado de Armstrong, G, Kotler, Philip. 2018. Principios de Marketing. Marcial Po. 
 
 
Como se puede observar en esta ocasión el presente trabajo de investigación más que 
satisfacer una necesidad, responde a un deseo por parte del consumidor a cuidar el 
medio y ser parte del cambio de mentalidad en el planeta, luego buscará la forma de 
ayudar al medio ambiente y se informará que el compostaje es una de las actividades 
que cuida el lugar donde vivimos y además le genera un ahorro y beneficio 
obteniendo el compost orgánico que le servirá para sus áreas verdes, luego elegirá 
como la mejor opción a Munay Compost por la calidad del producto y servicio 
personalizado, como penúltima etapa se ejecutara la compra en este caso el mayor 
porcentaje será de manera virtual y la empresa de inmediato realizará la entrega, la 
parte operacional y asesoría correspondiente durante el proceso de compostaje y para 
culminar siempre se estará atento a cualquier necesidad, problema o consulta que 
tenga el cliente y sienta ese servicio tan personalizado como un valor agregado.  
 Munay Compost tiene identificado el proceso de decisión de compra y como 
• Primera fase
Necesidad y deseo de cuidar el 
medio ambiente y generar un 
ahorro con el compost
• Segunda faseBusqueda de informacion sobre compostaje
• Tercera faseEleccion del producto/servicio de Munay Compost
• Cuarta faseEjecucion de la compra y asesoria personalizada
• Quinta faseServicio postventa personalizado
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conseguirá captar la atención de posibles clientes, luego de presentarles una prospección y 
cerrar el procedimiento con el objetivo final que es la venta del producto, a continuación, se 
presenta paso a paso el proceso estipulado: 
- El primer paso será la atracción y captación de clientes, Munay Compost 
mediante la publicidad que en un mayor porcentaje será de manera digital 
buscara llamar la atención de posibles clientes con el uso de redes sociales, su 
página web, convocatorias a eventos virtuales, blogs, visitas a viviendas 
multifamiliares para presentar el producto al administrador y lo haga llegar a los 
habitantes de dicho lugar (en estos tiempos se realizará con los protocolos de 
bioseguridad ) o mínimo poder conseguir la persona encargada de la 
administración de dichas viviendas para poder contactarse posteriormente para la 
presentación correspondiente ya que por la coyuntura muchas personas evitan el 
contacto, participación de ferias virtuales y grupos relacionados al cuidado del 
medio ambiente, transmisiones en vivo entre otras actividades que permitan 
cumplir el primer paso que es atraer al cliente potencial. 
- Luego de realizar dichas actividades se irán presentando los clientes potenciales 
teniendo contacto con el área comercial la cual estará capacitada para realizar 
todo el proceso de venta desde la prospección hasta el cierre, incluida la post 
venta, en la etapa de prospección se presentaran todos los beneficios que 
obtendrá si adquiere la compostera y el servicio personalizado utilizando 
herramientas como videos, guías que le muestren el costo beneficio y que no solo 
están cuidando el medio ambiente, si es necesario se le brindará lo denominado 
como sampling por un determinado tiempo para que puedan disfrutar de la 
experiencia de realizar compostaje ya que se sabe que el consumidor peruano 
tiene mayor probabilidad de compra cuando es parte de la experiencia, se 
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realizará eventos y charlas a dichos clientes potenciales para impulsar la venta y 
así poder presentarle la propuesta económica y los beneficios de manera 
detallada para su vivienda unipersonal o multifamiliar como un descuento 
especial por ser su primera adquisición, dicho descuento se aplicara en su 
siguiente compra, ser parte de una comunidad de compostaje y cuidado del 
medio ambiente entre otros. 
- Continuando con el proceso, una vez que se logre atraer y prospectar a los 
clientes potenciales se espera la respuesta positiva por parte de la persona y 
proceder con el cierre de venta y se deja constancia mediante factura, boleta o 
inclusive un contrato por ambas partes ya sea el caso de una vivienda 
multifamiliar o adquiera un servicio anual relacionado al compostaje; ya se puede 
decir formalmente que el prospecto se convirtió en una venta y también como un 
valor agregado se le entregara merchandising al nuevo cliente. 
- Por último, se hace conocimiento de manera interna del ingreso de un nuevo 
cliente para que el área correspondiente le brinde todos los canales de atención al 
cliente, los procedimientos del servicio post venta personalizado, ofertas y 
descuentos vía correo o línea móvil es decir Munay Compost no dejara de apoyar 
al cliente hasta el cierre de la venta sino ira más allá marcando la diferencia en el 
mercado del cuidado del medio ambiente. 
6.2.3. Factores que influencian en la conducta del consumidor 
La conducta del consumidor se ve afectada por diversos factores, los cuales moldean 
su forma de actuar al momento de tomar decisiones al respecto, siendo las principales las 
siguientes: 
Nivel socioeconómico: Este factor siempre va estar en toda decisión de compra ya 
que podemos necesitar o desear cualquier producto o servicio, pero si no se cuenta con el 
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poder adquisitivo correspondiente no habrá forma de poder adquirirlo y este factor de acuerdo 
a tu nivel va priorizando características en lo que busca en el mercado, por ejemplo, si se trata 
de una persona con un nivel socioeconómico alto se fijará más en la exclusividad. 
Grupos sociales: Los grupos sociales a los que una persona pertenece como el grupo 
de amigos, la familia, el grupo de trabajo entre otros de alguna forma influye en la conducta 
del consumidor. 
Estilo de vida: Este factor es esencial en la conducta y elección de un producto por 
parte del consumidor, por ejemplo, en el rubro que se enfocará Munay Compost, si se trata 
con personas que tienen una forma de vivir de alimentación sana, que se preocupa por el 
medio ambiente pues entonces ya se puedes tener el inicio de reconocer a un cliente objetivo. 
Preferencias personales: La personalidad y sus características influyen de manera 
directa a la conducta del consumidor, puede ser que se tenga un grupo de personas con la 
misma edad, del mismo género y hasta la misma profesión, pero eso no quiere decir que 
tengan los mismos gustos y preferencias, sus comportamientos de compra son independientes 
y diferentes (Armstrong y Kotler 2018). 
6.2.4. Posicionamiento de marca 
Para iniciar el posicionamientos de la marca en la mente del consumidor hay que 
trabajar, desde el nombre de la marca, su logo, slogan, su personalidad, sus beneficios, su 
audiencia y características, en este caso la marca es Munay Compost, la palabra Munay hace 
referencia al tercer código andino que representa un estadio de conciencia y además se 
considera como el código de la magia y la alquimia ya que nos permite la transformación de 
todo a partir de modificar las cosas a nivel energético, como se puede observar se trata de 
relacionar el significado de la marca con lo que ofrece el presente trabajo de investigación 
tanto como producto, así como la experiencia que vivirá cada uno de los usuarios al cuidar el 
medio ambiente de una manera diferente y eso mismo generará sus beneficios y personalidad 
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de la marca. 
Asimismo, la empresa tiene como slogan “Los Restos Suman” y es que para las 
familias los restos en este caso orgánicos de lo que se utiliza día a día normalmente se van 
con los desperdicios de los que se desechan, sin embargo, no se toma en cuenta el daño al 
medio ambiente, que se está perdiendo dinero y lo más importante que esos restos suman en 
el cuidado del medio ambiente, es una marca y slogan cortos, de fácil recordación y que 











Figura 31 Logo de Munay Compost 
 
Como parte final se tendrá en cuenta dos factores, uno de ellos son los beneficios que 
brinda la marca, pero para poder llegar a posicionarlo en la mente del consumidor se tiene que 
convertir los beneficios racionales a los beneficios emocionales y es ahí donde se encontrará 
esa escalera de hacer sentir al cliente distinto. Por último, teniendo conocimiento de todo lo 
mencionado hasta ahora hay que identificar y definir el lugar que se quiere ocupar y que se 
sabe que es en el que se tiene más probabilidades de éxito y este se encuentra en la 





Figura 32 Esquema de Beloved Brands 
Tomado de Armstrong, G, Kotler, Philip. 2018. Principios de Marketing. Marcial Po. 
 
6.3. Mezcla de marketing 
6.3.1. Estrategia de producto y marca 
Según Armstrong y Kotler (2018), para poder establecer una estrategia de producto 
debemos conocer todo sobre el producto como sus características, diseño, calidad, empaque 
(si lo tuviera), duración, tecnología, entre otros factores; el producto tendrá las siguientes 
características: 
• Compostera de material madera tratada (pino chileno). 
• De larga duración debido a la calidad de la madera, el tratamiento que se le dará al 
material, el proveedor que será evaluado constantemente, mantenimiento 
periódicamente por parte de la empresa e indicaciones al usuario para el correcto 
uso. 
• Estará en el mercado en tres presentaciones por tamaño que son de 75 litros, 150 
litros y de 1,500 litros que serán destinadas para condominios, edificios, etc. 
• El modelo será único, variando solo en tamaño. 
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 No tiene empaque al ser un producto para el cuidado del medio ambiente y además 
decorativo para terrazas, patios, jardines, entre otros. 
• Llevará la marca como etiqueta en la compostera y en los kits necesarios para el 
proceso. 
 Teniendo ya conocimiento del producto/servicio es que se puede conocer su 
diferencial como producto además de lo ya mencionado de la atención 
personalizada y estas serían las siguientes: 
• Imagen de la marca verde 
• Diseño y calidad del producto. 
• Generación de valor, ahorro y lo principal el cuidado del medio ambiente. 
• Se tendrá un manual de uso de la compostera el cual contendrá los siguientes 
aspectos básicos 
• Preparación de integrantes del hogar 
• Preparación de sitio 
• Preparación de herramientas 
• Uso de la compostera realizando la mezcla de los residuos orgánicos con su 
estructurante (aserrín / viruta) 
• Forma de descarga del pre compost al día 30 
• Maduración del compost al día 15 
• Cosecha del compost con el cernido del mismo 
• Ingreso del compost producido a la compostera 
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Figura 33 Compostera Munay Compost 
Propiedad intelectual del Ing. Yuri Cabrera Medina CIP N°91341 (2021) 
 
Mediante el uso de la Matriz de Anssoff se establecerá las opciones estratégicas y 
 cuando y donde se posicionará periódicamente, con el principal objetivo de posicionar el 
producto y su marca. 
 
Figura 34 Matriz de Anssoff adaptada a Munay Compost 
Tomado de Martínez Jorge. 2006. “La Matriz de Ansoff, ¿sigue Vigente Cuarenta Años Después?” 
 
Penetracion de Mercado
Comunicar e informar a los 
clientes potenciales la 
importancie del cuidado del 
medio ambiente.
Comunicar el valor agregado 
del producto y sus 
diferenciales.
Captar e informar a personas 
que desconocen del producto y 
como pueden apoartar con el 
planeta.
Desarrollo de producto
Se fabricara y comercializara 
nuevos productos relacionado 
al tamaño, diseño y material 
segun previos estudios de 
mercado.
Desarrollo de mercados
Crecer a nivel nacional con un 
producto ya maduro.
Diversificacion
Prestar los medios digitales a 
otras empresas para su 




Finalmente, se conocerá el proceso de cómo se brindará el producto y se realizará el 
servicio es decir todo su proceso de uso y como es que se estará cuidando el medio ambiente. 
En relación con la marca que es el sello identificativo de la empresa se tiene que 
generar un proceso que la construya en base a sus atributos, valores, beneficios y 
características con las cuales el público al observarla tendrá en mente lo mencionado, que lo 
diferenciará de los demás competidores y así darse a conocer en el segmento deseado, este 
proceso tiene un nombre y es el branding que se utilizará en Munay Compost para lo 
siguiente: 
• Resaltar la marca, 





Para eso hay que tener en cuenta que también debe tener un logo y slogan de fácil 
recordación, buena estética y atractivo para las personas y por último la forma de 
comunicación que en este caso como se sabe el mensaje de cuidado del medio ambiente, así 
como dar a conocer el producto/servicio de las composteras se dará netamente en redes 
sociales, plataformas virtuales, internet y mensajería instantánea es decir un branding virtual. 
6.3.2. Estrategia de precio: Valor en el mercado 
En el presente trabajo de investigación se utiliza el Método del Valor Percibido que se 
puede decir que, únicamente si el cliente está convencido de que este pagado acorde a lo 
que recibe adquirirá el producto. De tal manera, se compra por razones emotivas y 
sustentando esta decisión en la información referido a lo que adquiere (Carvache et al. 
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2019). 
De esta manera, para fijar el precio (pricing) se tendrá como base el valor percibido 





Cuando se menciona clientes, hay que tener conocimiento que existe un segmento 
objetivo ya definido, pero también se debe observar la situación de compra de los clientes, que 
buscan y cuáles son sus expectativas. 
 
  
Figura 35 Estrategias y Tácticas para la Fijación de Precios 
Tomado de Armstrong, G, Kotler, Philip. 2018. Principios de Marketing. Marcial Po. 
 
 
En base a todo lo mencionado es así como se logra colocar los precios a cada uno de 
los modelos de composteras, los cuales pueden variar según el pack seleccionado el cual 
puede contener asesoría, kit adicional entre otros materiales, todos con el fin de conseguir un 
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compost orgánico óptimo y cuidar el medio ambiente, los precios serían los siguientes: 
- Compostera de 75 litros: S/450.00 
- Compostera de 150 litros: S/600.00 
- Compostera de 1.500 litros: S/ 3,380.00 
6.3.3. Estrategia de distribución y canales 
Según Armstrong y Kotler (2018), para la distribución del mensaje, de informar 
acerca de lo importante que es cuidar el medio en el que vivimos, informar sobre el método 
del compostaje y los beneficios que se puede brindar se utilizará como estrategia la llamada y 
los beneficios que se puede brindar se utilizará como estrategia la llamada masiva ya que lo 
que se desea es llegar tanto a los clientes potenciales como al resto de la sociedad para 
concientizar su forma de pensar y empiecen a cuidar el medio ambiente, no solo adquiriendo 
los productos y servicios sino que realicen actividades que protejan el planeta y eso se logra 
mediante: 
- Redes sociales. 
- Mailling.     
- Página web. 
- Blog 
Para realizar e impulsar las ventas hay que utilizar otro tipo de estrategia llamada 
selectiva y tratar de dirigirse a personas que se encuentran dentro del perfil de cliente ya 
establecido y todo este procedimiento ya será más personalizado de manera virtual. 
Como canales que sean el medio o la forma como llegará el producto final al cliente 
se elegirá por su longitud y en el presente trabajo de investigación se dará de forma directa es 
decir nuestra fuerza de ventas tendrá interacción con los compradores, al comienzo de manera 
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virtual y posteriormente presencialmente, lo único que se tendrá es el servicio delivery para la 
entrega de los productos como la compostera, kits adicionales entre otros y se sabe que la 
zona de repartición es Lima Metropolitana, Lima Provincias y Callao 
 
Figura 36 Canal Directo de Distribución 
Tomado de Armstrong, G, Kotler, Philip. 2018. Principios de Marketing. Marcial Po. 
 
6.3.4. Estrategia de comunicación integral 
Una de las acciones más importantes de Munay Compost es colocarse 
convenientemente en el mercado y ubicarse en la mente del consumidor y se planea llevar el 
mensaje, así como dar a conocer el producto y servicio mediante una publicidad BTL es decir 
mantener enfoque en un segmento ya identificado y luego ir llegando a otros. Las 
herramientas principales que se utilizarán son los canales digitales como redes sociales, 
página web, blog, eventos virtuales entre otros, además de realizar posteriormente eventos 
presenciales para poder realizar un marketing directo que es donde más se pretende dar a 
conocer y utilizar la publicidad boca a boca que es una de las más efectivas, se realizarán 
campañas de concientización de la mano con municipalidades, colegios y universidades ya 
que como es de conocimiento no solo se quiere comercializar composteras sino generar valor 
mediante el mensaje de lo importante que es cuidar el medio en el que se vive, hoy en día 
muy descuidado, y por último se pondrá en marcha el sampling que trata de muestras 
gratuitas por un tiempo determinado se les entregará a los clientes potenciales para que 
rompan esa resistencia y barreras (Armstrong y Kotler 2018). 
Se tendrá en cuenta que la estrategia de comunicación integral no solo se utilizara 
para dar a conocer el producto al mercado objetivo sino también para lograr la fidelización de 
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los clientes, ya que es más difícil fidelizar a un cliente que captarlo, a continuación, se detalla 
el plan de fidelización: 
- Objetivos:  
• Mejorar la experiencia del cliente y reducción de costos de adquisición. 
• Tener una mejor visión y análisis de los clientes. 
• Fidelizar a todos los clientes brindando distintos beneficios y actividades. 
• Crear en la mente del cliente la marca como una lovemark. 
• Conocer las experiencias del cliente a detalle para utilizarlas como 
oportunidades de mejora. 
- Área Encargada: 
El área encargada de la creación, gestión, control y mejoras de los 
procedimientos será el área de marketing con el apoyo del personal comercial 
debido a la cercanía de los mismos con los clientes de Munay Compost, pero la 
responsabilidad es totalmente del área de marketing. 
- Plazos / Periodo: 
El plan de fidelización inicia de manera inmediata desde que la persona 
interesada en el producto se convierte en cliente, el inicio se dará mediante una 
llamada telefónica o vía correo con un mensaje de bienvenida a Munay Compost, 
dicho plan se encontrará vigente todo el tiempo.  
- Actividades: 
• El inicio de toda fidelización de clientes es tener una base de datos de 
los mismos, contar con un CRM y tener a los clientes identificados. 
Munay compost también conocerá toda la información de ellos como 
frecuencia de compra, cantidad de consultas por mes, promedio de 
gasto en cada compra, datos personales (fecha de su cumpleaños, 
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cantidad de miembros de su familia, gustos y preferencias, entre otros 
datos) 
• Con la información en mención se podrá segmentar la cartera de 
clientes y realizar diferentes acciones de fidelización para cada uno de 
ellos, es decir el segundo paso es la segmentación de los clientes. 
• Una de las principales fortalezas mencionadas es la post venta 
personalizada pero además se realizará diferentes actividades de 
fidelización como llamadas telefónicas periódicas para conocer si el 
cliente necesita algo adicional demostrando el interés genuino y 
cuidado de sus necesidades. 
• Se enviará un saludo cordial en la fecha de cumpleaños del cliente 
demostrando que detalles son los que marcan la diferencia entre un 
producto y otro. 
•  Se les brindará un porcentaje de descuento al cliente en su siguiente 
compra en cualquiera de nuestros productos o servicios (el porcentaje 
de descuento será variable según la segmentación del cliente). 
•  En las visitas de los especialistas o consultores se brindará 
merchandising de la empresa, serán parte de la comunidad Munay 
Compost donde podrán intercambiar ideas con otras personas con un 
estilo de vida similar al de ellos y se puedan sentir en familia. 
• Y por último se realizará sorteos entre nuestros clientes dando como 
premios objetos relacionados al cuidado del medio ambiente y 
continuar con el principal objetivo de ser partícipe de cuidar el planeta. 
- Indicadores y Control de Gestión 
Todo plan realizado en cualquier área y gestión debe tener indicadores o control 
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de lo ejecutado para poder medir los alcances y además poder identificar en que 
puntos se debe mejorar dentro del plan, es por eso que el plan de fidelización 
tendrá los siguientes indicadores: 
• El primero y uno de los más importantes será el indicador de 
satisfacción del cliente el cual se realizará mediante llamada telefónica 
o vía correo de una manera práctica y sencilla. 
• Se medirá también al cliente interno para conocer si está realizando sus 
funciones de manera correcta ya que así se podrá lograr la satisfacción 
del cliente. 
• Se realizará análisis periódicos de cada una de las actividades y 
conocer sus resultados para decidir si se harán mejoras, cambios o dejar 
de realizar algunas de las actividades de fidelización. 
• Se analizará las gestiones de los proveedores para mantener la calidad 
de los productos. 
 El plan de fidelización de Munay Compost será dirigido por el gerente de 
marketing este será anual, pero durante dicho plazo se pueden realizar cambios si el mercado 
 lo necesita. 
Como adicional a lo ya mencionado detallamos lo siguiente: 
- Una estrategia alternativa de fidelización, se inicia con una alianza estratégica de 
Munay Compost con ONG´s, albergues e instituciones que tengan entre sus 
actividades recreativas, formativas o de rehabilitación el desarrollo de biohuertos 
o viveros que necesiten abono orgánico para mejorar la calidad del suelo con lo 
que se lograría un incremento de la productividad de los mismos. 
- Cada cierto tiempo se programará campañas de recojo del exceso de compost 
producido en los hogares usuarios de las composteras con el compromiso de 
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donarlos a estas instituciones, esto ha de generar una sensación de satisfacción a 
nuestros clientes al saber que el producto de su proceso de compostaje está 
permitiendo que las personas aprendan a cultivar y cosechar sus propios 
alimentos y a la vez ayudar a elevar el nivel nutricional de los mismos. 
- Esta estrategia trae muchos beneficios directos a los clientes tanto emocional al 
saber que están mejorando la calidad de vida de terceras personas; como 
funcional porque elimina el problema del exceso del compost producido.  
6.4. Presupuesto de Marketing 
 El presente trabajo de investigación contempla el siguiente presupuesto para el 
primer año: 
Tabla 16 
Presupuesto de Marketing en Soles 
                    Año 1 
Concepto  
Remuneración vendedores 22,557.78 
Promoción 36,000.00 
Publicidad exterior (Bicivallas) 12,000.00 
Publicidad escrita 12,000.00 
Merchandising  8,400.00 
MKT Digital 18,843.00 
Total 109,800.78 
 
Se contratarán a tres vendedores, a partir del segundo semestre del primer año para 




Plan de Operaciones 
 
Dentro del plan de operaciones está contemplado todo lo referente a la infraestructura 
operativa de la producción de las composteras, la cantidad de productos a fabricar, la cantidad 
de kits a adquirir, así como los servicios de capacitación y asesoría a ofrecer los que estarán 
alineados al plan de marketing del presente trabajo de investigación. 
 
7.1. Ubicación y Equipamiento de las Instalaciones 
En el presente trabajo de investigación se proyecta alquilar un local en el distrito 
de Surquillo según la evaluación de ranking de factores. Esta oficina, que será el punto 
de venta, tendrá un área de 150 m2 y constará de 2 pisos, los cuales serán distribuidos de 
la siguiente manera:  
- Primer piso: Almacén de composteras y kit de herramientas e insumos.  
- Segundo piso: Oficinas administrativas.   
 
 





Localización de Oficina Almacén con el Método de Ranking de Factores 
    San Borja Surquillo Lince 
Factor Peso Calif. Pond. Calif Pond. Calif. Pond. 
Cercanía a los clientes 0,35 4 1,40 5 1,75 3 1,05 
Cercanía a los proveedores 0,25 3 0,75 4 1,00 3 0,75 
Cercanía para los trabajadores 0,2 4 0,80 5 1,00 3 0,60 
Impuestos de local 0,1 2 0,20 4 0,40 3 0,30 
Seguridad 0,1 4 0,40 3 0,30 3 0,30 
Total 1,00   3,55   4,45   3,00 
 
 
Según este método, el mejor puntaje lo obtuvo la ubicación del local en el distrito de 
Surquillo, teniendo como mayor ponderación el factor “cercanía a los clientes”, debido a que 
este distrito es bastante céntrico a distritos donde se concentran el público objetivo del 
presente trabajo de investigación como por ejemplo Miraflores, San Isidro, San Borja, 
Santiago de Surco. No teniendo una mayor distancia el distrito de la Molina. Sin embargo, 
hay distritos como Lince, Pueblo Libre que se encuentran muy cerca de Surquillo y que 
compostan en menor concentración como público objetivo. 
 
7.2. Proceso de Producción 
La fabricación se simplifica para Munay Compost ya que este proceso será 
tercerizado. A continuación, en el organigrama siguiente se resume dicho proceso haciendo 
ver que la tercerización se da desde la selección de la materia. El control de calidad será 














































































7.3. Métodos de Producción 
El método de elaboración de las composteras es específicamente el de un taller de 
carpintería, el cual como ya se mencionó será tercerizado. El equipo del área de producción, 
control de calidad y logística se encargará de realizar la aprobación del pedido de acuerdo a 
las especificaciones técnicas del diseño. 
7.3.1. Mecanismos de fabricación del producto 
Los mecanismos de fabricación se dan dentro de las instalaciones de los proveedores 
de carpintería quienes tienen que cumplir con las siguientes especificaciones técnicas en 
cuanto a materiales y medidas. 
• Compostera de madera con tapa en la parte superior y doble puerta en 
la parte frontal y posterior). 
 




Figura 40 Plano N°07 Compostera de 1500 litros-Vista General (Propiedad Intelectual - Ing. 
Yuri Cabrera Medina CIP N°91341) 
7.3.2. Tiempos del proceso de fabricación 
Según el tamaño, los tiempos de fabricación de las composteras son los siguientes: 
• 04 días por las unidades de 75 litros 
• 05 días por las unidades de 150 litros 
• 15 días por las unidades de 1,500 litros 
 
Estos tiempos se aplican a proceso de producción por pedido al por menor. Sin 
embargo, si son pedidos al por mayor, para 10 unidades o más se tendrían los siguientes 
tiempos de fabricación: 
• 15 días por las unidades de 75 litros 
 
• 20 días por las unidades de 150 litros 
 
• 30 días por las unidades de 1,500 litros 
 
 
7.3.3. Economías de escala 
Este trabajo de investigación se alinea a una economía de escala, la cual dependerá de 
la proyección de ventas según la demanda que resulta del mercado meta, y por ende de la 
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distribución de ventas por producto el cual se especifica en el plan de marketing. 
Al tener un mercado objetivo de 296,856 viviendas, donde la proyección de ventas 
para este trabajo de investigación será alrededor del 1%, de esta manera se podrá realizar las 
siguientes acciones para disminuir los costos de producción y por lo tanto un costo unitario 
óptimo y que brinde rentabilidad:   
• Dentro del horizonte de los 5 años del trabajo de investigación se evaluará la 
ampliación de la cuota del mercado de Munay Compost aumentando el 
objetivo de ventas en aproximadamente 2% anual dependiendo de la capacidad 
de producción y del entorno interno y externo en ese momento. 
•  Se realizará publicidad en el segmento socioeconómico C para ofrecer la 
implementación del compostaje doméstico con las composteras de 1,500 litros. 
En este sector también realizan actividades ambientales en beneficio del 
planeta, sin embargo, no conocen alternativas eficientes como las que ofrece 
Munay Compost. 
• Se propone realizar responsabilidad social en los sectores D y E 
implementando composteras de 1,500 litros, demostrando con ello a los 
clientes del sector A y B que al comprar las composteras de 150 litros y 75 
litros también están contribuyendo al desarrollo económico del país y en la 
salud pública; ello conllevará a un mayor consumo de los productos de 
Munay Compost. 
 
7.4. Gestión del Inventario y Proveedores  
Todas las composteras se almacenarán en el local de ventas, en el almacén ubicado en 
el primer piso, donde habrá un espacio exclusivo para almacenar y conservar las composteras, 
los kits de herramientas y de insumos.  
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Los proveedores de carpintería de Munay Compost entregarán las composteras en los 
almacenes de la empresa evitando de esta manera que éstos tomen contacto de manera directa 
con el cliente. 
La siguiente distribución del inventario será para el primer año de venta de las 
composteras y kits de herramientas e insumos, por mes: 
• 108 unidades de composteras de 75 litros 
• 54 unidades de composteras de 150 litros 
• 9 unidades de composteras de 1,500 litros 
• 80 kits de herramientas 
• 40 kits de insumos (aserrín y viruta) 
Se coordinará con los proveedores de carpintería para que abastezcan a Munay 
Compost de aserrín y viruta para asegurar por los menos el 40% de estos insumos principales 
para la elaboración del compostaje. 
7.5. Gestión de Calidad 
Las composteras se ajustarán a las siguientes especificaciones técnicas, las cuales   
cumplirán los proveedores de carpintería: 
- Material: Madera pino chileno (tratada). 
- Impermeabilizado con barniz marino.  
- Con acabado de pulido y boleado 
Estos productos serán lanzados al mercado meta, con la aprobación final del área 
correspondiente antes de salir de los almacenes de Munay Compost. 
7.6. Cadena de Abastecimiento 
La entrega de las composteras y/o kit´s, a los clientes, se realizará de dos maneras: a 
través de empresas de transportes que realizan delivery, el cual generará un costo adicional 
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que asumirá el cliente o por recojo de las mismas en los almacenes de Munay Compost. 
A continuación, el proceso administrativo para el pedido al proveedor: 
 
 
Criterios de Selección y Evaluación de Proveedores 
 
1. OBJETIVO 
Definir los criterios de selección y evaluación de proveedores para la empresa Munay 
Compost 
2. ALCANCE 
Aplica a la gestión de logística - compras 
3. DEFINICIONES 
3.1. Proveedor: Persona natural o jurídica que provee un activo, servicio o 
suministro al Munay Compost 
3.2. Criterio de selección: Criterio por el cual se califica a las mejores ofertas en 
función del cumplimiento de las especificaciones técnicas expresadas en la convocatoria y 
definidas por el usuario o cliente interno. 
3.3. Proveedor único: Es aquel proveedor que por las características del activo, 
servicio o suministro a adquirir o por intereses de la empresa, es el único que lo puede 
suministrar. 
3.4. Evaluación de Proveedores: Proceso de asignación de una calificación 
cualitativa, basada en las normas definidas por la empresa como crítica en la adquisición de 
un activo, servicio o suministro. 
4. POLÍTICAS 
4.1. Los parámetros de selección de proveedores de activos, servicios y 




Criterios de selección de proveedores de activos 
Criterios de selección de proveedores de activos 
Activo/Servicio/Suministro 
Requisitos 
Cumple con las especificaciones técnicas 
definidas por el área usuaria 
Carta de presentación de la empresa 
Entrega del reporte de deudas de su 
empresa obtenida de INFOCORP, Sentinel 
u otra equivalente 
Experiencia 
Mínimo 02 años trabajando en el mercado. 
Nota: Este plazo podrá ser menor si se 
tratan de nuevo proveedores representantes 
oficiales de marcas internacionales 
Representante de marca reconocida 
(recomendable) 
 
4.2. Las especificaciones técnicas deberán ser indicadas por el área usuaria al área 
adquiriente. El área que solicita la compra podrá enviar proveedores sugeridos para 
ser considerados dentro del proceso de selección respectivo. 
Evaluación de Proveedores 
4.3. En caso el usuario reciba activos, servicios y/o suministros no conformes de 
compras centralizadas, deberá reportarlo al área de Logística para realizar los reclamos 
correspondientes. En el caso específico de las composteras el área de control de calidad se 
encargará de la revisión previa del articulo par aprobación a despacho a cliente final. 
4.4. La evaluación de Proveedores se realizará de forma semestral, en función al 
número de servicios o productos no conformes generados.  
Aquellos proveedores que se les identifique malas prácticas en perjuicio la empresa 
Munay Compost, serán bloqueados y no podrán ser convocados en ningún proceso de 
compras futuro. Dicha acción deberá ser comunicada a las áreas y usuarios involucrados.  
4.5. Toda excepción a este procedimiento deberá ser previamente aprobada por el 
























Figura 41 Diagrama de Flujo del Proceso de Pedido al Proveedor  
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Distribución de productos a clientes 
 
1. OBJETIVO 
Establecer los criterios de distribución para la empresa Munay Compost 
2. ALCANCE 
Aplica a la gestión de logística – almacenes 
3. DEFINICIONES 
3.2 Proveedor: Persona natural o jurídica que provee un activo, servicio o 
suministro al Munay Compost 
3.3 Criterio de entrega de producto en instalaciones Munay Compost: El 
proveedor entregará la mercadería en conjunto con la documentación en el almacén de la 
empresa 
3.4 Almacenero: Encargado de la recepción de mercadería y documentos que 
sustenten la misma, con autonomía para recibir o no recibir el producto si tuviera alguna 
observación con respecto al pedido realizado y el físico a recepcionar. 
3.5 Administrador de Producción, control de calidad y logística: Sera el 
encargado de revisar y aprobar la calidad del producto realizado por el proveedor (referido 
netamente a las composteras) 
3.6 Empresa encargada del flete: Empresa contratada para movilizar el producto 
final (compostera) para ser entregado al cliente. 
4. POLÍTICA 
4.1.    Los criterios en los que se basa la siguiente tabla son netamente para la 







Criterios de distribución de las composteras al usuario final 





Cumple con la recepción del material según lo 
que indica el pedido realizado, tamaños y 
acabados. 
Espera la revisión final del administrador de 
producción, control de calidad y logística 
Se pone en contacto con la empresa designada 
para el flete 
 
A continuación, se detalla el proceso de Distribución al cliente Diagrama de Flujo del 
























Figura 42 Diagrama de Flujo del Proceso de Distribución al cliente 
106  
7.7. Presupuesto de Operaciones 
El presupuesto de operaciones está compuesto por los costos de producción de las 
composteras y de la adquisición de los kits de herramientas y de insumos tal como se presenta 
en la tabla 20. 
Tabla 20 
Presupuesto de operaciones en Soles 
                  Año 1 
Concepto  
Compra de Composteras 75 l 537,980.93 
Compra de Composteras 150 l 309,801.18 
Compra de Composteras 1,500 l 366,056.62 
Kit de Herramientas  269,289.79 




Plan de Recursos Humanos 
La misión de los recursos humano se proyecta para conocer, desarrollar y potenciar la 
capacidad del personal que aporte valor a la empresa con a fin de lograr los objetivos 
planteados. 
Basados en el plan de marketing hemos trabajado el plan de recursos humanos que 
permitirá establecer procesos de dicha área. 




Figura 43 Organigrama 
 
Perfil de Puesto Gerente General: 
 
• Hombre o mujer mayor de 30 años. 
• Experiencia en empresas verdes o ecotiendas (deseable). 
• Experiencia como gerente general mayor a 5 años en empresas de servicios. 
• Licenciado en administración de empresas o ingeniería industrial. 
• MBA concluido con grado de Magister. 
• Conocimientos contables-financieros, marketing, recursos humanos y ventas. 
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• Sólidos conocimientos en gestión de proyectos. 
• Solido dominio tecnológico. 
• Competencias: Visión de negocios; compromiso con la empresa, orientación a 
resultados, planificación estratégica, liderazgo gerencial, negociación, 
comunicación efectiva de manera horizontal y vertical y generar sinergia. 
• Responsable de todas las áreas de la empresa incluyendo operaciones, 
comprometido con la misión y visión de la misma. 
Administrador de Finanzas y Recursos Humanos: 
 
• Hombre o mujer mayor de 30 años. 
• Experiencia en empresas verdes o ecotiendas (deseable).  
• Licenciado en economía, administración de empresas o ingeniería industrial 
• Magister en finanzas. 
• Especialización en cursos de dirección de talento humano. 
• Experiencia mayor a 5 años en puestos de gerente de finanzas y recursos 
humanos. 
• Solido dominio tecnológico. 
• Competencias: Visión de negocios; compromiso con la empresa, orientación a 
resultados, planificación estratégica, liderazgo gerencial, negociación, 
comunicación efectiva de manera horizontal y vertical y generar sinergia. 
• Responsable de las finanzas (contabilidad tercerizada) y área de recursos 
humanos, comprometido con la misión y visión de la misma. 
Administrador de Marketing y Ventas: 
• Hombre o mujer mayor de 30 años. 
• Experiencia en empresas verdes o eco tiendas (deseable). 
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• Licenciado en marketing, comunicaciones o carreras afines. 
• Maestría marketing concluida, grado de Magister. 
• Experiencia mayor a 5 años como gerente de marketing y liderando grupos de 
venta. 
• Solido dominio tecnológico. 
• Conocimiento en publicidad, redes sociales, campañas de implementación, ferias, 
BTL y nuevas tecnologías. 
• Conocimiento de contabilidad, marketing, recursos humanos y ventas. 
• Competencias: Visión de negocios; compromiso con la empresa, orientación a 
resultados, planificación estratégica, liderazgo, negociación, comunicación 
efectiva a todo nivel, trabajo en equipo. 
Administrador de Producción y Control de Calidad y Logística: 
 
• Hombre o mujer mayor de 30 años. 
• Experiencia en empresas verdes o eco tiendas. 
• Licenciado en ingeniería o carreras afines. 
• MBA concluido. 
• Conocimiento de contabilidad, marketing, recursos humanos, ventas. 
• Competencias: Visión de negocios; compromiso con la empresa, orientación a 
resultados, planificación estratégica, liderazgo, negociación, comunicación y 
sinergia. 
• Responsable del producto, trabajará de la mano con el departamento de logística y 
marketing, brindará capacitaciones al cliente interno y externo y participará de 




• Hombre o mujer mayor de 23 años. 
• Experiencia en empresas de servicios.  
• Estudiante de carreras de administración o ingeniera industrial. 
• Conocimiento de contabilidad, marketing, recursos humanos, ventas. 
• Competencias: Visión de negocios; compromiso con la empresa, capacitado para 
el logro de objetivos, planificación estratégica, negociación, comunicación fluida 
y manejo de conflictos. 
• Será apoyo del gerente de producción, control de calidad y logística para trámites 
administrativos. 
 Vendedor: 
• Hombre o mujer mayor de 23 años. 
• Estudios superiores, técnico o universitario - completos o truncos (deseable). 
• Experiencia mínima de 2 años en ventas de servicios y/o productos 
(Indispensable). 
• Conocimiento de técnicas de venta y mercadeo en canal tradicional. 
• Competencias: Visión de negocios; compromiso con la empresa, orientación a 
resultados, planificación estratégica, negociación efectiva, comunicación todo 
nivel, generar sinergia. 
• Brindará capacitaciones al cliente interno y externo y participará de todas las 
actividades que realice la empresa como soporte. 
Almacenero 
• Hombre o mujer mayor de 21 años. 
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• Estudios técnicos o universitarios en computación e informática, administración, 
ing. industrial, Contabilidad, afines. 
• Experiencia mínima de 2 año en almacenes (Indispensable). 
• Buena actitud y disposición para aprender. 
• Competencias: Visión de negocios; compromiso con la empresa, orientación a 
resultados, planificación estratégica, negociación, comunicación efectiva a todo 
nivel, trabajo en equipo. 
• Será el responsable de los inventarios, recepcionará mercadería y enviará el 
producto al cliente final mediante empresas de flete.  
8.2. Manual de Organización y Funciones (MOF) 
Gerente General 
Funciones básicas: Su función principal será liderar el equipo de trabajo, encontrar la mejor 
manera de relacionarse con todo el personal y sacar adelante la empresa mediante la   
planeación, organización, dirección y análisis de resultados. 
Funciones Específicas 
 
• Guía y supervisión de los gerentes de las diversas áreas. 
• Análisis de costo a nivel financiero y contable. 
• Seguimiento de Inventarios. 
• Responsable de generar valor en cada uno de los procesos 
• Dirigir y controlar el cumplimiento del plan de actividades y el presupuesto. 
• Planificar, organizar y desarrollar objetivos a mediano y largo plazo, creando 
planes de acción acordes a los objetivos de la empresa. 




Administrador de Finanzas y Recursos Humanos 
 
Función básica: Su función principal como administrador de finanzas será revisar netamente 
las finanzas para decidir sobre nuevas inversiones y/o mejorar la rentabilidad de la empresa, 
con respecto al área de recursos humanos se encargará de evaluar nuevas necesidades de la 
empresa para incrementar el personal según sea conveniente sobre la carga laboral. 
Funciones Específicas 
 
• Gestionar y evaluar el plan anual financiero de la empresa. 
• Obtener equilibrio entre liquidez y la rentabilidad. 
• Distribuir los fondos entre las diferentes áreas de la empresa. 
• Analizar los estados financieros y preparar presupuestos de efectivo. 
• Supervisar y revisar el informe de gestión y asesorar al órgano que corresponda a 
solicitud de la Gerencia General. 
 Manual de Organización y Funciones de la Gerencia de Finanzas y Recursos Humanos 
• Reclutar y seleccionar al personal correcto para cada puesto. Una vez 
seleccionado, realiza la contratación y firma de la documentación 
correspondiente. 
• Capacitar y desarrollar programas que mejoren el conocimiento del personal, de 
cualquier área de la empresa. 
• Se encargará de los préstamos que se otorgan a los trabajadores. 
• Recrear y motivar el desempeño de os colaboradores trabajando en la retención de 
talento. 
Administrador de Marketing y Ventas 
Función Básica: Su función principal será desarrollar, implementar y hacer seguimiento de 
las estrategias de marketing y publicidad, además coordinar y supervisar al equipo creativo y 
de ventas.  
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Funciones Específicas 
• Analizar datos demográficos para delimitar los mercados objetivos para el 
consiguiente posicionamiento de la marca, producto y/o servicio. 
• Desarrollar, implementar y hacer seguimiento de las estrategias de marketing y 
publicidad. 
• Coordinar y supervisar al equipo creativo y de ventas. 
• Hacer seguimiento de los resultados de las estrategias de marketing que están 
siendo ejecutadas y medir su impacto. 
• Investigar y evaluar la viabilidad y rentabilidad de marcas, productos y/o servicios 
nuevos y existentes. 
• Estar al corriente de las tendencias y solicitudes del mercado, con el objetivo de 
garantizar que las estrategias de marketing estén alineadas con las prácticas más 
actuales. 
Administrador de Producción, Control de Calidad y Logística: 
Función Básica: Su función principal será planificar las compras a realizar en base al 
presupuesto asignado en proporción a las ventas, sin perder de vista la calidad del producto y 
servicio a brindar al cliente final. 
 Funciones Específicas 
• Desarrollar y aplicar procedimientos operativos para recibir, manejar, almacenar y 
transportar el producto final. 
• Hacer inspecciones de las instalaciones de la empresa y/o proveedores con los que 
se trabaja. 
• Diseñar estrategias que permiten un trabajo de producción eficiente. 
• Tomar decisiones acertadas en bien de la comodidad de los trabajadores. 
• Tener control del sistema de producción (tercearizado). 
114  
• Planificar e implementar procedimientos, estándares y especificaciones de calidad 
de la empresa. 
• Revisar las exigencias del cliente y darles cumplimiento. 
• Establecer estándares de calidad, salud y seguridad en la empresa. 
• Definir procedimientos de calidad en conjunto con el personal operativo. 
• Establecer y mantener controles y procedimientos de documentación. 
Asistente Administrativo: 
Función Básica: Su función principal será apoyar en los trámites administrativos de la 
empresa, cobranzas y facturación. 
 Funciones Específicas 
• Brindar soporte a las diversas áreas de la empresa.  
• Actualizar agenda de reuniones y capacitaciones. 
• Rendir caja chica asignada para gastos menores. 
• Realizar facturación y cobros vía electrónica. 
• Apoyar en las compras al gerente del área. 
Vendedor: 
Función Básica: La función principal del vendedor será la búsqueda de clientes, cerrar 
ventas y asesoría, servicio post venta. 
 Funciones Específicas 
• Búsqueda de clientes con cartera propia o asignada. 
• Buscar realizar activaciones con el gerente del área para mejoras resultados 
mensuales. 
• Seguimiento y asesoría a clientes frecuentes. 




Función Básica: La función principal del almacenero será el control de inventarios, el 
despacho al cliente final y el orden de la documentación que tramita. 
 Funciones Específicas 
• Recepcionar todos los pedidos que lleguen al almacén. 
• Mantener el almacén limpio y ordenado. 
• Llevar el inventario de los productos en stock. 
• Mantener el orden en la documentación del almacén. 
 
8.3. Procesos de reclutamiento, selección y contratación 
Reclutamiento: 
El proceso de reclutamiento de este trabajo de investigación será netamente interno y 
según la necesidad requerida para la empresa, según el crecimiento que se identifique en la 
parte de ventas. 
Cada administrador de área será responsable de su solicitud de personal indicando el 
perfil del puesto que necesita, mediante un formato definido, el mismo que será evaluado con 
el administrador de RRHH y el gerente general. 




El proceso de selección de este proyecto se dará de manera interna, con la 
responsabilidad del administrador de RRHH mediante el llenado de fichas personales, 
pruebas psicológicas y entrevistas (última entrevista con el gerente del área involucrada), se 






El candidato que haya pasado las pruebas deberá pasar un examen médico ocupacional 




Figura 44 Mapa de procesos de reclutamiento, selección y contratación 
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8.4. Inducción, Capacitación y Evaluación  
Inducción: 
En el presente trabajo de investigación se considera que la inducción es una parte 
fundamental en el aprendizaje, pues no existe una segunda primera impresión y se necesita el 
compromiso del colaborador, al mismo que se le brindará toda la información y equipamiento 
necesario para la función de sus labores, siempre mencionando la misión y visión de la 
empresa y lo que se espera de él. El encargado de la inducción será el administrador del área 
correspondiente 
Capacitación: 
La capacitación será brindada por el gerente de producción y control de calidad 
(netamente el giro de la empresa) y por el gerente del área sobre sus funciones específicas. 
Evaluación: 
 
La evaluación será permanente, y cada 6 meses se deberá brindar una 
retroalimentación 360. 
 
8.5. Motivación y Desarrollo 
Motivación: 
Al ser una empresa nueva y en régimen Mype cada área se encargará de la motivación 
extrínseca de sus colaboradores con las siguientes actividades: 
• Horarios flexibles y home office. 
• Día libre por su cumpleaños. 
• Se establecerá metas individuales según la evaluación 360 de cada colaborador. 
• La empresa se proyecta a compartir los logros con su personal, de esta 





• Por el momento se podrá ofrecer una línea de desarrollo en el área de ventas, con 
diferentes estándares y salarios para los mejores vendedores. 
• Posteriormente se evaluará bonificaciones y/o comisiones según indicadores de la 
empresa. 
8.6. Remuneración y Compensaciones 
 
En el presente trabajo de investigación se define que se constituirá la empresa en el 
Régimen Especial Laboral para la Micro y Pequeña Empresa (Decreto Legislativo # 1086) 
Se establece toda la estructura Recursos Humanos enlazados al plan de marketing del 
capítulo 6. 
Tabla 21 
Estructura remunerativa para el régimen PYME 
    Decreto Legislativo N° 1086 
Derechos 
Laborales 
Régimen Común Micro Empresa Pequeña Empresa 
Remuneración RMV RMV RMV 
Vacaciones 30 días por año 15 días por año 15 días por año 
CTS 1 remuneración por 
año de servicio 
----------- 15 remuneraciones 
diarias por año (**) 
Gratificaciones 1 remuneración en 
Julio y Diciembre 
----------- 1/2 remuneración en 
Julio y Diciembre 
Utilidades Si tienen derecho ----------- Si tienen derecho 
Indemnización 
por Despido 
1 1/2 sueldo por año 
de servicios (*) 
10 remuneraciones 




diarias por cada año 
completo de servicios 
(***) 
Seguro Social De cargo del 
empleador 




SNP o SPP      




SNP o SPP              
100% de cargo del 
trabajador 
 
RMV = Remuneración Mínima Vital. 
CTS = Compensación por Tiempo de Servicios. SNP = Sistema Nacional de Pensiones 
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SPP = Sistema Privado de Pensiones. 
(*) Tope de doce (12) remuneraciones, según lo dispuesto por el artículo 38º del Decreto 
Supremo Nº 003-97-TR, Ley de Productividad y Competitividad Laboral. 
(**) Tope de noventa (90) remuneraciones diarias. 
(***) Tope de ciento veinte (120) remuneraciones diarias. 
8.7. Presupuesto de recursos Humanos 
Inicialmente la empresa operará con los cuatro socios, en los puestos directivos, 
también se contrata un asistente administrativo de apoyo para el área de logística, un 
almacenero y un equipo de vendedores (conformado por 3 vendedores) a partir del séptimo 
mes de operaciones. El personal directivo, aparte de desarrollar las labores inherentes al cargo 
apoyarán las labores de promoción y venta de los productos. 
Tabla 22 
Presupuesto de Recursos humanos en Soles – Directivos  
 
Concepto % Gerente 
General 








  93.00 93.00  
Total  1,200.00 1,293.00 1,293.00 1,200.00 
Leyes sociales 26.17% 338.34 314.00 314.00 338.34 
Vacaciones 4.17
% 




8.33% 107.75 100.00 100.00 107.75 
CTS 4.17% 53.88 50.00 50.00 53.88 
EsSalud 9.00% 116.37 108.00 108.00 116.37 
Seguro 
Vida-Ley 
0.50% 6.47 6.00 6.00 6.47 
TOTAL, POR 
CARGO 




Vendedor en Soles 
Concepto %                           Vendedor 
Costo Base 100%  930.00 
Asignación familiar 
(10% SMV) 
   
Total   930.00 
Leyes sociales 26.17%  323.21 
Vacaciones 4.17%  38.75 
Gratificación 
Julio Diciembre 
8.33%  107.75 
CTS 4.17%  53.88 
EsSalud 9.00%  116.37 
Seguro Vida-Ley 0.50%  6.47 
Total, por cargo   1,253.21 
 
Tabla 24 
Asistente Administrativo en Soles 
Concepto %                             Asistente 
Costo Base 100%  930.00 
Asignación familiar 
(10% SMV) 
   
Total   930.00 
Leyes sociales 26.17%  323.21 
Vacaciones 4.17%  38.75 
Gratificación 
Julio Diciembre 
8.33%  107.75 
CTS 4.17%  53.88 
EsSalud 9.00%  116.37 
Seguro Vida-Ley 0.50%  6.47 







Almacenero en Soles 
Concepto %                          Almacenero 
Costo Base 100%  930.00 
Asignación familiar 
(10% SMV) 
   
Total   930.00 
Leyes sociales 26.17%  323.21 
Vacaciones 4.17%  38.75 
Gratificación 
Julio Diciembre 
8.33%  107.75 
CTS 4.17%  53.88 
EsSalud 9.00%  116.37 
Seguro Vida-Ley 0.50%  6.47 




Presupuesto anual de Recursos Humanos en Soles 
     Año                   1 
Concepto  
Planilla anual administrativa 105,565.10 
Total 105,565.10 
  
Para el primer año se está considerando la remuneración de la plana directiva, así 
como del asistente administrativo y el almacenero. La remuneración de los vendedores esta 











Los supuestos tomados en estimando para la evaluación financiera son: 
• El horizonte de evaluación del proyecto es a 5 años. 
• El índice de inflación es de 2%, +/- 1. 
• Índice de crecimiento PBI, para el 2021, es de 11%, según el BCRP. 
• Las tasas del Impuesto General a las Ventas (IGV) está establecida en 18%. 
• Impuesto a la Renta (IR) 29.5%. 
• La estructura de capital está formada por 50% de capital propio y 50% de deuda. 
• Se estima un crecimiento de las ventas en 3% anual. 
• Se estima un aumento de los costos y gastos en 3% anual. 
9.2. Estructura de Costos 
Los costos se clasifican como pre operativos y operativos. Bajo esta clasificación 
tenemos: 
Tabla 27 
Costos Pre operativos: Prototipos en Soles 
Concepto Precio unitario Cantidad Valor total 
Compostera 75 l 300.00 1 350.00 
Compostera 150 l 360.00 1 360.00 










Pala pequeña    15.00                        1 15.00 
Tamizador 45.00                        1 45.00 
Balde grande 30.00                        1 30.00 
Balde chico 15.00                        1 15.00 
Bandeja para 
descarga 
45.00                       1 45.00 
 
Tabla 29 
Costos Pre operativos: Kit de insumos en Soles 
Concepto Precio 
unitario 
Cantidad Valor total 
Aserrín 
separado 
0.70 1 k 0.70 
Viruta de 
madera 
1.00 1 k 1.00 
 
Estos tres (compostera, kit de herramientas y de insumos), son los elementos básicos 
para el proceso de compostaje. Es necesaria la inversión en los mismos pues ayudarán en el 
proceso de publicidad y promoción del producto y proceso, así como en la concientización de 
las personas en el benéfico del cuidado del medio ambiente. 
 
Tabla 30 
Costos Pre operativos: Gastos logísticos en Soles 
 
Concepto Precio Unitario Cantidad Valor total 
Pasajes   50.00 
Flete   50.00 










Costos Pre operativos: Servicios Profesionales en Soles 
 
Concepto Precio Unitario Cantidad Valor total 
Diseño de prototipos y 
procesos 
7,080.00 1 7,080.00 
  
Tabla 32 




















500.00 1 500.00 
 
La relación de gastos precedentes está referidos básicamente a la necesidad de invertir 
en actividades complementarias que le den formalidad al trabajo de investigación en su etapa 
pre operativa. 
Tabla 34 






Escritorio Ejecutivo 550.00 4 2,200.00 
Sillones ejecutivos 250.00 4 1,000.00 
Escritorio secretarial 320.00 1 320.00 
Sillón secretarial 180.00 1 180.00 
Sillas 100.00 6 600.00 
Mesa 400.00 1 400.00 
Archivadores 250.00 2 500.00 










Laptop 1,600.00 3 4,800.00 
Impresora 1,000.00 1 1,000.00 
Equipos de 
comunicación 
1,200.00 1 1,200.00 
 
Tabla 36 
Costos Pre operativos: Gastos Administrativos en Soles 





de local (por única 
vez) 
1,500.00 - 1,500.00 
Alquiler 3,000.00 1  3,000.00 
Servicio de agua 50.00 1 50.00 
Servicio eléctrico 150.00 1 150.00 
Servicios de 
telefonía 
150.00 1  150.00 
Material de 
escritorio 
200.00 1 200.00 
 
La inversión en implementación e instalación del local comercial de la empresa, 
cubren la necesidad de una administración y manejo ordenado de las actividades 
empresariales. 
Inicialmente se operará con lo mínimo indispensable que permita la operatividad de 
las actividades administrativas y comerciales de la empresa. 
Los gastos operativos serán los siguientes, los mismos que obedecen a la operatividad 





Costos Operativos: Recursos Humanos en Soles 





1,293.00 338.34 1,631.34 
Jede de 
Administración 
1,200.00 314.00 1,514.00 
Jefe de Marketing 1,293.00 338.34 1,631.34 
Jefe de Finanzas 1,200.00 314.00 1,514.00 
Asistente 
administrativo 
930.00 243.35 1,173.35 
Almacenero 930.00 243.35 1,173.35 
Vendedores (3) 930.00 243.35 3,520.05 
 
 
Tabla 38  







Alquiler 3,000.00 1  3,000.00 
Servicio de agua 50.00 1  50.00 
Servicio de luz 50.00 1  150.00 
Servicios de telefonía 150.00 1  150.00 
Material de escritorio 200.00        1 200.00 
 
 
9.3. Análisis de Punto de Equilibrio 
Cuando se trata de una empresa que produce un solo bien o servicio, el punto de 
equilibrio puede ser calculado en esos términos, es decir producción y venta de unidades 
físicas del producto o prestaciones. En ese caso se aplica la siguiente fórmula: 
 
 









• CFT = Costo fijo total 
• PV = Precio de venta 
• CVU = Costo variable unitario 
Para el presente trabajo de investigación, se comercializará no solo tres modelos de 
compostera, (75 l, 150 l y 1,500 l), sino también kit de herramientas, de insumos básicos, así 
como servicios de asesoría y capacitación en el uso de las composteras y proceso del 
compostaje, no se puede utilizar la formula anteriormente mencionada, pues cada uno de los 
productos o servicios tienen estructuras distintas de costos y precios 
Para la establecer el punto de equilibrio se hará en montos monetarios y para tal fin 
usamos la siguiente fórmula: 
 








Donde:   
• CFT = Costo fijo total 
• CVT = Costo variable total 




Para el presente trabajo de investigación se calcula el punto de equilibrio utilizando 
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esta fórmula, siendo los datos los correspondientes al primer año de operaciones: 
Donde:   
CFT = S/259,165.86 
CVT = S/1´163,164.32 
IT = S/1´718,325.00 
 





= 𝟖𝟎𝟐, 𝟏𝟔𝟔. 𝟐𝟖 
 
 
Este monto se alcanza entre el décimo séptimo y décimo octavo mes de operaciones. 
 
Tabla 39 
Punto de equilibrio en Soles 
Mes 8 9 
Costo Fijo Mensual 23,476.97 23,476.97 
Costo Variable Mensual 113,553.58 125,906.59 
Costo Total Mensual 137,030.55 149,383.56 
Costo Total Acumulado 691,880.11 841,263.67 
Ingreso Total Mensual 178,362.50   195,812.50 
Ingreso Total Acumulado 800,800.00 976,612.50 
 
Como se observa, en el ingreso total acumulado del octavo mes alcanza la cifra de 
S/800,800.00, y el total acumulado de costos del noveno mes a S/841,263.67 cantidad 
ligeramente superior a la anterior, las mismas que a su vez difieren mínimamente respecto de 
la calculada como punto de equilibrio, pero que da una visión bastante aproximada del 
momento en el cual se alcanza dicho objetivo. 
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9.4. Inversión y Fuentes de Financiamiento 
 
9.4.1. Inversión inicial 
 
La inversión necesaria para la implementación de este trabajo de investigación es la 
siguiente: 
Tabla 40 




Acondicionamiento y funcionamiento 5,150.00 




Estructura del capital de trabajo: Pre operativo operacional en Soles 
 
Concepto Monto 
Sampling (Composteras) 3,160.00 
Kit de herramientas 450.00 
Insumos 266.50 
Logística 1,100.00 
Investigación de mercado 7,080.00 
Diseño de productos 7,080.00 
TOTAL 19,633.50 
 
El total de estos montos alcanza la cifra de S/36,683.50 
 
9.4.1. Capital de trabajo 
Se considerará determinar las necesidades de capital de trabajo, para cubrir gastos 
administrativos y operativos, desde el momento en que comienza a operar (mes 1, año 1). 
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A partir de la determinación del punto de equilibrio se encuentra que las necesidades 
de financiamiento para el capital de trabajo serán para cubrir los tres primeros meses de 
operación de la empresa. 
Tabla 42 
Estructura del capital de trabajo: Necesidad de efectivo en Soles 
 
Mes Ingresos Egresos Saldo 
1 0.00 (11,602.47) (11,602.47) 
2 47,662.50 (63,390.16) (15,727.66) 
3 70,312.50 (75,743.16) (5,430.66) 
 
Las necesidades de financiamiento para estos tres primeros meses de operaciones 
ascienden a un total de S/32,760.79 
9.4.2. Fuentes de financiamiento 
Adecuando a la exigencia del monto mínimo de inversión en el trabajo de 
investigación y a la vez de la condición de cofinanciamiento, se decidió optar por un 
financiamiento del 50% de dicho monto, es decir US$25,000.00 que si consideramos el tipo 
de cambio en S/3.65 esto hace un total de S/91,250.00. 
 
Tabla 43 
Comparativo de tasas de interés en Soles 
Institución Financiera TCEA Plazo 
Meses 
Cuota 
Caja Municipal Huancayo 32.00% 60 2,885.23 
BCP 18.19% 60 2,272.88 
Mi Banco 15.68% 60 2,919.68 
Scotiabank 13.75% 60 2,083.80 
BBVA 11.88% 60 1,992.42 
BIF 11.20% 60 1,976.50 
 
Se solicitará al Banco Interamericano de Finanzas(BIF) el financiamiento del 50% del 
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monto requerido para el presente trabajo de investigación. 
Ofrecieron un producto financiero para capital de trabajo el cual satisface las 
necesidades financieras. 
Las condiciones bajo las cuales se contrata dicho financiamiento son las siguientes: 
• Monto : S/91,250.00 
• TCEA : 11.20% 
• Plazo : 5 años (60 meses) 





Cronograma de pagos (anualizado) Servicio de la deuda en Soles 
N° de 
cuotas 
Amortización Intereses Monto a pagar Saldo 
0    91,500.00 
1 – 12 14,593.88 9,030.52 23,624.40 76,656.12 
13 – 24 16,228.39 7,396.01 23,624.40 60,427.73 
25 – 36 18,045.97 5,578.43 23,624.40 42,381.76 
37 – 48 20,067.12 3,557.28 23,624.40 22,314.64 
49 - 60 22,314.64 1,309.76 23,624.40 0.00 
TOTAL 91,250.00 26,872.00 118,122.00  
El saldo del monto total del financiamiento del trabajo de investigación, S/91,250.00, 
será solventado con recursos propios de los cuatro socios, en partes iguales. 
 
9.5. Estados Financieros Proyectados 
9.5.1. Estado de resultados proyectado 
Previo a la elaboración de los estados financieros proyectados se presentan los 
presupuestos de ventas, de costos y de gastos. 
El presupuesto de ventas se sustenta en los resultados obtenidos en la investigación de 
mercado expuesto en el capítulo 6 del presente trabajo de investigación.  
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Tabla 45 
Presupuesto de ventas por unidades  
 
Concepto 1 2 3 4 5 
Composteras 75 l 1,145 1,180 1,707 1,963 2,257 
Compostera 150 l 849 874 900 927 955 
Compostera 1,500 l 97 100 103 106 110 
Kit de herramientas 997 1,027 1,058 1,090 1,122 
Kit de insumos 499 513 529 545 561 
Capacitaciones 
Asesorías 
152 157 161 166 171 
      
Se hace notar que no se está asumiendo que la cantidad de venta de los distintos kits 
sea igual a la cantidad de unidades vendidas de las composteras, en sus distintas 
presentaciones. Se asume que los kits de herramientas vendidas equivalen al 50% de las 
unidades vendidas de los distintos tipos de composteras y para el caso de los kits de insumos, 
la equivalencia es de 50% de las unidades de kits de herramientas vendidas. 
La estructura del precio de venta se encuentra en el Anexo B. 
 
Tabla 46 
Presupuesto de ingresos en Soles 
Concepto 1 2 3 4 5 
Composteras 75 l  498,075.00 538,892.50 582,812.24 630,311.43 681,681.82 
Compostera 150 l 411,765.00 445,125.03 481,402.72 520,637.04 563,068.96 
Compostera 1,500 l 504,400.00 548,017.99 592,681.45 640,984.99 693,225.27 
Kit de herramientas 289,130.00 312,709.45 338,195.27 365,758.18 395,567.48 
Kit de insumos 14,955.00 16,174.63 17,492.86 18,918.53 20,460.39 
Capacitaciones Asesorías 45,600.00 46,968.00 50,795.89 54,935.76 59,413.02 
Total Ingresos 1´763,925.00 1´907,887.59 2´063,380.43 2´231,545.94 2´413,416.93 
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El presente presupuesto de ventas contempla los ingresos proyectados, anuales, por la 
venta de las composteras, los kits, tanto de herramientas como de insumos, así como las 
capacitaciones y asesorías. 
Para el cálculo de la tasa de crecimiento anual de las ventas se toma en cuenta lo 
siguiente: 
• Tasa de crecimiento anual de la población de Perú es de 1.01% (INEI 2020) 
• Según el BCRP la economía peruana crecerá este año en 10.7%, según el reporte de 
inflación en marzo de este año. 
• En Perú no hay un sector identificado que se dedique exclusivamente al tratamiento 
de residuos orgánicos, razón por la cual no hay estadísticas al respecto y sin ellas no 
se puede tener una idea de la evolución de este sector ni su media de crecimiento 
anual. 
• El Ministerio del Ambiente informó, en el año 2019, que del total de residuos sólidos 
municipales generados en el país (más de 7 millones de toneladas), la parte de 
residuos orgánicos corresponden al 57.5 %, y que de ese porcentaje sólo se aprovecha 
el 1%, lo cual da una idea del volumen de este tipo de residuos que podría ser 
aprovechado para su valorización material y convertirlo en compost. 
• Se asume por lo tanto que durante el primer año de operaciones de la empresa esta irá 
ganando experiencia y conocimiento del mercado, lo que traerá como consecuencia 
abarcar más clientes. 
• Hay que resaltar el hecho que como producto del desarrollo de la pandemia las 
personas están más tiempo en casa y dedicadas a quehaceres dentro de ellas, no solo 
laborales (tele trabajo) sino también actividades de otra índole, dentro de la que se 
enmarca la del compostaje. 
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• Se calcula que el conocimiento del mercado permitirá incrementar la penetración en el 
mismo del 1.5% a 2%, más el crecimiento de la población, da un total de 3% anual. 
Tabla 47 
Presupuesto de Costos en Soles 
 
Concepto 1 2 3 4 5 
Composteras 75 l 331,690.68 341,641.40 351,890.64 362,447.36 373,320.78 
Compostera 150 l 301,753.22 310,805.82 320,129.99 384,155.99 460,987.19 
Compostera 1,500 l 240,423.73 247,636.44 255,065.53 306,078.64 367,294.37 
Kit de herramientas 277,541.33 285,867.57 294,443.60 353,332.32 423,998.78 
Kit de insumos 11,755.37 12,108.03 12,471.27 14,965.52 17,958.63 




Para el caso de los costos de producción se asume un incremento de los mismos en 
3% anualmente. 
En este caso no se consideran los costos de las capacitaciones y asesorías dado que 
esa actividad es inherente al trabajo de los promotores y vendedores. 
El pago por el material promocional, se carga al gasto de marketing y ventas. 
Tabla 48 
Presupuesto de Gastos en Soles 
Concepto 1 2 3 4 5 
RRHH 105,565.08 105,565.08 105,565.08 105,565.08 105,565.08 
Operaciones 43,800.00 45,114.00 46,467.42 47,861.44 49,297.29 
Marketing 109,800.78 150,014.37 167,748.70 184,418.13 202,282.26 
GASTO 
TOTAL 
240,319.86 300,693.45 319,781.20 337,844.65 334,378.23 
 
Se considera que el incremento anual de costos será del 3%, excepto los gastos en 
recursos humanos. Así mismo se contempla que el primer año se va a invertir en promoción y 




Estado de resultados en Soles 
Concepto 0 1 2 3 4 5 
(+) Ventas  1´718,325.00 1´907,887.59 2´063,380.43 2´231,545.94 2´416,416.93 
(-) Costo de ventas  (1´163,164.32) (1´198,059.25) (1´234,001.03) (1´480,801.24) (1´776,961.48) 
(=) Utilidad Bruta  555,160.68 709,828.34 829,379.40 750,744.70 636,455.44 
(-) Gastos de marketing  (109,800.78) (150,014.37) (167,748.70) (184,418.13) (202,282.26) 
(-) Gastos de Operaciones  (48,300.00) (45,114.00) (46,467.42) (47,861.44) (49,297.29) 
(-) Gastos de RRHH  (128,122.86) (165,719.16) (180,757.68) (195,796.20) (210,834.72) 
(=) Ebitda  273,437.04 348,980.81 434,405.60 322,668.99 174,041.18 
(-) Depreciación  (4,380.00) (4,380.00) (880.00) (880.00) (880.00) 
(-) Ebit  (269,057.04) 344,600.81 433,525.60 321,788.93 173,161.18 
(-) Intereses  (9,030.52) (7,396.01) (5,578.43) (3,557.28) (1,309.76) 
(=) Utilidad a/imp  260,026.52 337,204.80 427,947.17 318,231.65 171,851.42 
(-) Impuestos  (76,707.82) (99,475.42) (126,244.42) (93,878.34) (50,696.17) 
(=) Utilidad Neta (182,500.00) 183,318.69 237,729.38 301,702.76 224,353.31 121,155.25 
 
9.5.2. Estado de flujo de efectivo proyectado 
Este estado se elabora a partir de los presupuestos de ventas, costos y gastos y cuya 















Estado de flujo de efectivo en Soles 
 
Concepto 0 1 2 3 4 5 
(=) Ebit  269,057.04 344,600.81 433,525.60 321,788.93 173,161.18 
(-) Impuesto  
(79,371.83) 
(101,657.24) (127,890.05) (94,927.73) (51,082.55) 
(=) Ebit*(1-t)  189,685.21 242,943.57 305,635.55 226,861.19 122,078.63 
(+) Depreciación  4,380.00 4,380.00 880.00 880.00 880.00 
(=) FC  194,065.21 247,323.57 306,515.55 227,741.19 122,958.63 
(+) Inversión (182,500.00) 
     
(+) Neto IGV 
 
(75,129.8) (98,436.5) (116,377.85) (104,078.59) (86,331.39) 
(-) Pago IGV 
 
(61,210.32) (98,436.5) (116,377.85) (104,078.59) (86,331.39) 
(=) FC Económico (182,500.00) 132,854.89 148,887.05 190,137.70 123,662.60 36,627.25 
(+) Deuda 91,250.00 76,656.12 60,427.73 42,381.76 22,314.64 0.00 
(-) Intereses 
 
(9,030.52) (7,396.01) (5,578.43) (3,557.28) (1,30976) 
(+) Escudo fiscal 
 
2,664.00 2,181.82 1,645.64 1,049.40 386.38 
(=) FC Financiero (91,250.00) 111,894.49 127,444.48 168,158.94 101,087.60 13,389.23 
9.6. Evaluación Financiera 
La evaluación de la factibilidad se desarrolló utilizando el valor presente neto, la tasa 
interna de retorno y el período de recuperación. 
Tabla 51 
Determinación del COK 
Concepto Valores 
Rf 0.82% 
Β proyecto 1.025 
rm- rf 6.68% 




















Concepto Económico Financiero 
Tasa de descuento 
WACCK COK 
8.61 % 9.32% 
VAN(S/) 327,579.13 325,812.49 
TIR 71.52% 128.71% 
Periodo de 
recuperación 
1 años 1 años 
   
 
9.6.1. Análisis de sensibilidad 
Para la realización del análisis de sensibilidad, por escenarios, se definen las variables 
que se verían afectadas teniendo en consideración factores de mercado, siendo principalmente 
los precios de venta y los costos y gastos en lo que incurre. 
Se considera que el índice de inflación, el cual está dentro de la meta establecida por 
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el Banco Central de Reserva del Perú BCRP (2020), para el presente año 2021 será de 2% +/- 
1%. 
A pesar de ello para establecer un escenario pesimista se han reducido los ingresos en 
5% y a la vez aumentado los costos, también en 3%. Estimado máximo de inflación para el 
año, según el BCRP. 
Para el escenario optimista se consideró incrementar los ingresos en 3% (acorde con 
los supuestos) y mantener los egresos, teniendo en cuenta que según el BCRP la recuperación 
de la economía peruana, después de haber tocado fondo como consecuencia de la cuarentena 
de mediados del año pasado (105 días), tiene una proyección del 11% de crecimiento. 
El estado de flujo de efectivo optimista se encuentra en el Anexo B y el estado de 
flujo de efectivo pesimista en el Anexo C. 
Lo que se puede observar es que a pesar de estas variaciones en los tres escenarios el 
proyecto arroja valores positivos, tanto del VAN económico como del VAN Financiero. 
Contrastando las tasas de descuento para el VAN Económico (WACCK) de 8.61% y 
del VAN Financiero (COK) de 9.32% con las TIR se aprecia que para los tres escenarios esta 
tasa es superior a las tasas de descuento consideradas. 
Los periodos de recuperación de la inversión varían según el escenario, lógicamente, 
pero en ninguno de los casos supera el horizonte del presente trabajo de investigación. 









Análisis de sensibilidad  
 
Concepto Pesimista Realista Optimista 
VAN Económico (S/) 258,117.87 327,579.13 708,999.38 
VAN Financiero (S/) 250,457.77 325,812.49 880,342.29 
TIR Económico 75.82% 71.52% 134.81% 
TIR Financiero 142.50% 128.71% 305.12% 
PR Económico 2 años 1 años 1 años 
PR Financiero 1 años 1 años 1 años 
 
 
Resumen del Análisis Financiero 
 
La empresa Munay Compost, alcanzará el punto de equilibrio entre el décimo séptimo 
y décimo octavo mes de operaciones. 
En resumen, los valores financieros se presentan en la siguiente tabla: 
Tabla 55 









Por los resultados mostrados, con un VAN positivo y una TIR mayor al COK y al 
WACC, se concluye el proyecto es factible. 
Concepto Económico Financiero 
Tasa de descuento 
WACCK COK 
8.61 % 9.32% 
VAN(S/) 327,579.13 325,812.49 
TIR 71.52% 128.71% 
Periodo de 
recuperación 
1 años 1 años 
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Capítulo 10 
Conclusiones y Recomendaciones 
10.1. Conclusiones 
1. El uso de las composteras de Munay Compost y el proceso de transformación de los 
residuos orgánicos desarrollarán conciencia en el cuidado del entorno ambiental y la 
adecuación a las normas vigentes de parte de los clientes y usuarios. 
2. Dada las características del mercado y el producto es posible conseguir un 
crecimiento anual alrededor del 3 %. 
3. Siendo este modelo de negocio y propuesta de valor innovadoras en un mercado 
amplio y en crecimiento es posible posicionar la marca Munay Compost como líder 
en la difusión del compostaje doméstico en el plazo considerado. 
4. El conocimiento del mercado basado en su estudio permite a Munay Compost 
desarrollar soluciones adecuadas a las necesidades de cada tipo de vivienda para el 
manejo de sus residuos orgánicos. 
5. Las entidades públicas y/o privadas permiten ampliar el conocimiento de la 
estructura del mercado para diseñar estrategias de concientización en el beneficio del 
compostaje, promoviendo así el desarrollo del mismo.  
6. Los productos de Munay Compost ayudarán a realizar la actividad del compostaje 
de manera sencilla en los hogares, y además evitará el contacto con terceros en 
previsión de contagio dada la situación de emergencia sanitaria producto de la 
pandemia de la COVID-19 y otro tipo de enfermedades infectocontagiosas. 
7. La implementación de Munay Compost tiene un efecto multiplicador para generar 
puestos de trabajo directos e incentivan la actividad industrial de las microempresas 
(carpinterías) lo cual reduce la tasa de desempleo y se alinea a los objetivos de 
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desarrollo sostenible a nivel mundial para la reducción de la pobreza. 
8. Los resultados financieros de Munay Compost indican que el modelo de negocio es 
viable, factible y rentable porque se obtiene un VAN financiero de S/ 325,812.49 y 
una TIR financiera de 128.71%.  
 
10.2. Recomendaciones 
• Desarrollar estrategias integrales de difusión de los beneficios del compostaje 
doméstico. 
• Inyectar financiamiento en publicidad y promoción. 
• Desarrollar comunidades en redes sociales difundiendo y promoviendo la 
corriente ambiental a través de la organización de talleres, ferias, foros, etc. 
• Promover la investigación del mercado para desarrollar nuevos modelos de 
composteras acorde a los gustos y necesidades que surgieran en los clientes y 
usuarios.  
• Establecer convenios de cooperación con los gobiernos locales para intercambio 
de información referido al catastro urbano y sus necesidades de saneamiento 
básico. 
• Se recomienda implementar el modelo de plan de negocio de Munay Compost. 
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Anexo E:  Cálculo del COK con el modelo de valoración de activos financieros o Capital  
 
Asset Pricing Model (CAPM) ( Pág. 131 ) 
 
Para el cálculo del Costo de Oportunidad del Capital (COK) se aplica la siguiente formula 
(incluyendo el riesgo país): 
 
COK = rf + βproyecto x ( rm-rf )+ riesgo país 
 
 
1er Paso: Extraer datos de betas en el siguiente link (Damodaran) al 25/05/2021 
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 
Se escoge el nombre de la industria (Industry name) es decir el tipo de empresa o proyecto. 
Para el presente caso como es un proyecto ambiental se escogió el tipo “Green&Renovable 
Energy” del cual se extraen los datos que a continuación se especifica. 
 
Concepto Valores 
Beta ( βe )  0.98 
D/E ratio 64.06% 




2do Paso: Des apalancar los datos anteriores, dado que son de otros países, y adecuarlos a la 
realidad peruanas, con la siguiente fórmula, para obtener el 𝛽𝑢 : 












1 +  (
𝐷




1 +  (0.6406x(1 − 0.0174))
) 0.98 
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3er Paso: Apalancarlo con los datos del proyecto aplicando la siguiente fórmula 
 













Con estos datos obtenidos reemplazar en la formula anterior. 
 
βproyecto = ( 1+50%/50% x (1 – 0.295) ) x 0.6014 
βproyecto =1.025 
 
4 to Paso: Cálculo de la Tasas Libre de Riesgo rf  
Se ingresa al siguiente link al 25/05/2021: 
https://www.bloomberg.com/markets/rates-bonds/government-bonds/us 
Se identifican los rendimientos (Yields) del tesoro americano (Treasury Yields) para 5 años, 
obteniendo el  rf = 0.82% 
5 to Paso: Determinación de la Prima o Premio (rm-rf ) 
Se ingresa al siguiente link al 25/05/2021: 
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html 
Lo que interesa son los stock- T.bons para la serie más larga de tiempo (1928-2020). 
Se identificó el rm-rf  = 6.68% 
 
6 to Paso: Determinación del riego país, en el siguiente link del Banco Central de Reserva del 
Perú al 25/05/2021: 
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/mensuales/resultados/PN01129XM/html 
Se identifica el riesgo país final, marzo 2021 que es igual a 165 y se interpreta como 1.65% 
7 timo Paso: Finalmente se consolidan todos los datos para calcular el COK apalancado: 
Concepto Valores 
βu  0.6014 
D (deuda) 50.00% 
E (Equity-Capital) 50.00% 









rm- rf 6.68% 





COK = rf + βproyecto x (rm-rf )+ riesgo país 
 
En la formula anterior se reemplazan los datos 
COK = 0.82% + 1.025 x (6.68%)+ 1.65% 





























Anexo F: Cálculo de la Demanda Inicial 
 
1er Paso  
Enfoque del Segmento: Geográficamente nuestro enfoque se encuentra en la ciudad de Lima, el cual se 
estima 2.8 millones de viviendas según IPSOS. 
2do Paso  
Mercado Potencial: Se tiene conocimiento que los hogares que se encuentran en el nivel 
socioeconómico A y B dentro de la zona de Lima, que son dos (02) de las principales variables de 
segmentación, son un total de 781,200 hogares 
3er Paso  
Mercado Objetivo (Mercado Meta): Según la investigación de mercado (encuestas realizadas por 
Munay Compost con referencia a la Figura 21 de este trabajo de investigación), el 38% dentro de la 
cantidad de hogares (781,200) del sector A y B en Lima, tienen la intención de compra de las 
composteras para realizar el proceso de compostaje en sus hogares.  
Por lo tanto, determinando la cantidad que representa ese 38% resulta nuestro mercado meta, tal como 
se demuestra a continuación: 
Mercado Meta = (Mercado Potencial) x (Porcentaje de intención de compra) 
Mercado Meta= 781,200 hogares x 38% 
Mercado Meta= 296,856 hogares (para los 5 años del trabajo de investigación) 
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4to Paso  
Demanda Inicial: A partir del tamaño del mercado meta se determina la demanda aplicando el 
siguiente cálculo: 
Demanda Inicial = (Mercado Meta) x (Porcentaje del primer año del trabajo de investigación) 
Demanda Inicial= 296,856 hogares x 1% 
Demanda Inicial= 2,969 hogares 
Para la determinación de la demanda inicial, se han tenido en cuenta las siguientes 
consideraciones: 
• La compostera no es un producto de primera necesidad para el mercado 
• Se tiene conocimiento del sector de valorización de residuos sólidos orgánicos con el 
método del compostaje por la formación profesional y experiencia calificada y 
certificada de uno de los promotores del presente trabajo de investigación. 
• La competencia más cercana que es “Lima Compost” se formaliza a finales del 2019 
y no arroja información confiable que pueda ser utilizada como parámetro 
comparativo para conocer el desempeño del sector de valorización de residuos sólidos 
orgánicos con el método del compostaje. 
• No hay un sector identificado en la economía nacional que se dedique al proceso de 
compostaje de residuos orgánicos generados en los diferentes tipos de domicilios.  
• Falta de información estadística por parte de entidades públicas (Ministerio del 
Ambiente, Ministerio de la Producción y Gobiernos Locales) y/o empresas privadas. 
Como conclusión de lo anteriormente expuesto el presente trabajo de investigación 
considera determinar el 1% del mercado objetivo como demanda inicial. 
 
 
 
 
